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1 JOHDANTO 
 
1.1 Alkusanat 
 
Kehitystehtävän ajatus muodostui seuratessani kulttuurituotantojen käytännön 
toteutuksia sosiaalisessa mediassa. Ensimmäiseksi huomioni kiinnittyi 
Facebook-arpajaisiin, joita lähes jokainen alan tuotanto järjesti. Arpajaiset olivat 
kuitenkin lähes aina palvelun käyttäjäehtojen vastaisesti järjestettyjä ”tykkää ja 
jaa, niin voit voittaa” -arpajaisia. Nykyään kyseinen tapa järjestää on sallittu, 
mutta tuolloin aavistelin, että suurin osa tuotantojen sivuja ylläpitävistä ei tiennyt 
rikkovansa sääntöjä.  Vaikka en voinut olla varma, arvelin myös, että into ja 
hyvät aikeet saattoivat jättää jalkoihinsa myös muita sääntöjä ja jopa Suomen 
lakia. Sama ilmiö oli havaittavissa muilla aloilla. Tiiviille ja helppolukuiselle lakia 
ja sääntöjä olennaisilta kohdilta läpikäyvälle paketille vaikutti olevan tilausta. 
 
Kulttuurituotannoissa budjetit ovat usein hyvin tiukat ja tuottaja moniottelija. 
Tuntui tärkeältä selvittää onko sosiaalisen median hallinnoiminen päätynyt jo 
nyt kulttuurituottajan työpöydälle, kuten niin monet muutkin käytännön tehtävät, 
ja jos, niin oliko heillä riittävästi tietoa uuden tehtävän menestykselliseen 
hoitamiseen. En missään vaiheessa ollut huolissani siitä, etteivätkö 
kulttuurituottajat keksisi luovia sisältöjä ja käytännön ideoita uuteen sosiaaliseen 
ympäristöön. Luoviin ideoihin oli tarjolla paljon oman ja muiden alojen 
esimerkkejä, joita ei tarvinnut hakea mainoskilpailun short-listaa tai digiaiheisia 
blogeja kauempaa. En kuitenkaan ollut varma oliko heillä aikaa selvittää 
minkälaisilla työkaluilla käytännön työtä voisi helpottaa, miten tekemistä voisi 
seurata ja mitata tai kuinka erilaisia kanavia voisi hyödyntää tuotantojen 
markkinoinnissa. 
 
Taide- ja kulttuurialan ammattijärjestö TAKU ry:llä on tahtotila kehittää 
jäsenistönsä ammatillista osaamista, joten oli luontevaa, että ajankohtaisesta 
aiheesta pyrittäisiin saamaan lisää alakohtaista tietoa. Järjestöllä oli intressi 
saada tietoa jäsenistönsä toimenkuvan kehittymisestä, mutta myös tarjota 
konkreettista tukea heidän päivittäiseen työhönsä. Opinnäytetyön 
konkreettiseksi tuotteeksi muodostui jäsenistölle räätälöity sosiaalisen median 
opas. 
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Kehittämistyön menetelmistä ensimmäinen oli kvantitatiivinen tutkimus 
sähköpostikyselyn muodossa. Kyselyn tarkoitus oli kartoittaa TAKU ry:n 
kulttuurituottajien sosiaalisen median käytön tilanne ja lisätiedon tarpeet. 
Kyselyn tulokset ja hedelmälliset kommentit kertoivat selkeästi mistä toivottiin 
lisää tietoa. Lisäksi esiin nousi mielenkiintoisia kysymyksiä siitä, minkälaiseksi 
kulttuurituottajan rooli on mahdollisesti muuttumassa. Sosiaalisessa mediassa 
toimivan kulttuurituottajan toimintaympäristön ymmärtämiseksi käytin esikuva-
arviointia ja ennakointimenetelmää. Keräsin kulttuurialan parhaita käytäntöjä 
niin kotimaasta kuin ulkomailtakin sekä kartoitin kansainvälisiä palveluja. 
Jokapäiväisen toiminnan määrittelyyn käytin omaa kokemustani niin 
työelämästä kuin erilaisia palveluja käyttävänä yksityishenkilönä.  
 
Oppaan teoreettista ja tilastollista tietoa kokosin alan asiantuntijoiden laatimista 
julkaisuista ja artikkeleista. Tavoitteenani oli kerätä ja soveltaa kulttuurituottajan 
kannalta olennaisin ja viimeisin tieto, jonka avulla olisi helpompi tarttua 
sosiaalisen median haasteisiin. Sosiaalisesta mediasta on kansainvälistä ja 
kansallista akateemista tutkimusta, mutta kulttuurisektorin näkökulmasta aihe 
on vielä koskematon. Tekninen kehitys ja sosiaalisen murroksen valtava 
nopeus pitävät huolta siitä, että vain pari vuotta vanhat yleiset tutkimukset ja 
analyysit vanhentuvat auttamattoman nopeasti.  
 
Työn rajaamisen kannalta oli välttämätöntä tehdä tiettyjä olettamuksia. Opasta 
tehdessä lähdin siitä perusoletuksesta, että lukijan organisaatiossa on käytössä 
päivitetty liiketoimintasuunnitelma/-strategia, vuosisuunnitelma ja määritellyt 
tavoitteet eri toiminnoille sekä selkeä kuva siitä, minkälaisia omat kohderyhmät 
ovat. 
 
Olen rajannut myös selkeyden vuoksi tiettyjä ilmaisuja kuten sosiaalinen media, 
digitaalinen media ja sosiaalinen liiketoiminta. Sosiaalinen media on käsitteenä 
erittäin laaja ja tulkinnaltaan vaihteleva, joten tässä työssä se on rajattu 
tarkoittamaan Suomen suosituimpia alustoja ja palveluita, joita kulttuurituottajat 
tehdyn kyselyn perusteella pääosin käyttävät. Mikäli sosiaalista mediaa 
tarkastelisi puhtaasti viestintävälineenä, siihen sisältyväksi olisi tulkittava kaikki 
internetpohjaiset teknologiset alustat, palvelut ja sovellukset, jotka sisältävät 
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jonkinlaisen sosiaalisen toiminnallisuuden ja joiden sisältö on pääosin käyttäjien 
tuottamaa. Tänä päivänä on vaikeaa löytää internetistä juuri mitään, missä ei 
olisi jonkinlaista sosiaalista toiminnallisuutta, joten rajaaminen on ollut 
välttämätöntä. Digitaaliseen mediaan viittaan työssäni kaiken ei-painetun 
median kokonaiskäsitteenä ja sosiaaliseen liiketoimintaan kokonaisvaltaisena 
liiketoiminnan kehityssuuntana, jonka ytimessä ovat läpinäkyvyys, asiakkaan 
kuunteleminen, läsnäolo ja relevanttius.  
 
 
1.2 Sosiaalinen maailmankartta 
 
Internetin käytön lisääntyminen ja monipuolistuminen on mahdollistanut 
erilaisten yhteisöpalveluiden käytön yleistymisen. Suomalaisista 90 % on 
käyttänyt internetiä viimeisen kolmen kuukauden aikana ja sähköpostin käyttö 
on jo niin yleistä että Tilastokeskus ei enää erittele sitä internetin käyttöä 
koskevissa tutkimuksissaan. Vuonna 2012 yhteisöpalveluita seurasi kolmen 
kuukauden aikana puolet suomalaisista ja lähes sama määrä oli myös 
suorittanut ostoksia verkossa. Aktiivisuus kasvaa jatkuvasti ja suomalaiset 
ovatkin Euroopan kärkimaita internetin käytössä. Internetin käyttömme muuttuu 
jatkuvasti sosiaalisemmaksi, mutta myös mobiilimmaksi: lähes puolella on 
älypuhelin omassa käytössä ja sillä käytetään nettiä ahkerasti. Verkosta 
uskalletaan jo ostaakin: eniten matkailupalveluita, matkalippuja ja pääsylippuja 
kulttuuritapahtumiin. (Tilastokeskus 2012)  
 
Kun puhumme yhteisöpalveluista ja sosiaalisesta mediasta, on vaikea olla 
aloittamatta historiallisen suuren suosion saavuttaneesta ”naamakirjasta”. 
Facebook ylitti miljardin käyttäjän rajapyykin lokakuussa 2012 (Ortutay 2012). 
Mark Zuckerbergin perustaman sosiaalisen verkostoitumispalvelun kasvuvauhti 
on ollut huima ja sen toiminnallisuuksien kehittäminen on muovannut 
voimakkaasti koko tapaa jolla sosiaalista mediaa on opittu käyttämään. Vuonna 
2004 silloinen thefacebook.com oli vielä Amerikan Ivy League -yliopistoille 
tarkoitettu opiskelijoiden virtuaalinen naamagalleria, jonka toiminnallisuuksilla 
pystyi lähinnä seuraamaan miltä koulun uudet opiskelijat näyttivät sekä nähdä 
keitä muita samoille luennoille oli ilmoittautunut (Kirkpatrick 2011, 30-34). 
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Facebookin voimakas kasvu alkoi vuonna 2006, jolloin Facebook avautui 
kaikille yli 13 vuotiaille ympäri maailman. Käyttäjämäärät kasvoivat nopeasti 
tammikuun 2006 25 miljoonasta käyttäjästä. Elokuussa 2008 käyttäjiä oli 100 
miljoonaa, heinäkuussa 2010 500 miljoonaa ja lopulta lokakuussa 2012 palvelu 
ylitti miljardin käyttäjän rajapyykin (Ortutay 2012). Suomessa Facebookin käyttö 
yleistyi syksyllä 2007. Vuoden 2013 lopussa palvelussa oli jo yli kaksi miljoonaa 
suomalaista (Hirvonen A. 2013).  
 
Facebook ei suinkaan ollut ainoa saati ensimmäinen yhteisöpalvelu, joka nousi 
yleistyvän internetin sekä käyttäjien luomien verkkosisältöjen ruokkimana. 
Kotimainen IRC-Galleria perustettiin jo vuonna 2000. Yksityishenkilöiden ja 
heidän muodostamiensa yhteisöjen väliseen viestintään keskittyvässä 
palvelussa on noin 450.000 suomalaista käyttäjää ja kuukausittain se tavoittaa 
noin puolet 15-24 vuotiaistamme (Hirvonen A. 2013). 
 
Toinen tämän päivän jättiläinen eli Twitter lanseerattiin suurelle yleisölle vuonna 
2007 ja se loikkasi samantien mukaan sosiaaliseen vallankumoukseen. 
Perustamisvuonna 140-merkin pituisia Twitter-viestejä eli tviittejä lähetettiin 
500.000 kappaletta kvarttaalissa ja seuraavana vuonna jo 100 miljoonaa 
samassa ajassa. Twitter on kasvanut lyhyessä ajassa ja levinnyt nopeasti 
kotimaansa USA:n ulkopuolelle. Suomessa palvelu on muodostunut puolen 
miljoonan suomalaisen käyttäjän aktiiviseksi yhteisöksi, jolla on Facebookia 
julkisempi luonne (Hirvonen A. 2013). Mikroblogipalveluksi nimitetyssä 
verkostossa kuka tahansa voi seurata kenen tahansa päivityksiä ja 
mahdollisuus suoraan dialogiin yhdistää ja tasa-arvoistaa rivikansalaisen 
valtakunnallisten vaikuttajien ja kansainvälisten julkkisten kanssa.  
 
Facebook on suosiossaan monin verroin muita sosiaalisia verkostoja suurempi 
kaikkialla muualla paitsi idässä. Vuoden 2012 lopulla puoliaan pitivät maailmalla 
enää Venäjän vKontakte ja Kiinan QZone. Paikallisten verkostojen 
puolustusasemia turvaa se, että ne toimivat merkittävän väestömäärän alueilla, 
joilla on vahva kieli ja kulttuuri. Kiinalla on myös äärimmäisen tiukka kansallinen 
internetsensuuri, jonka myötä esimerkiksi Facebookilla, Twitterillä ja YouTubella 
ei ole mitään asiaa maahan. VKontakte on onnistunut keräämään Venäjällä 
kriittisen määrän käyttäjiä niinä sosiaalisen verkostoitumisen huippuvuosina, 
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jolloin Facebook ei vielä toiminut maailmanlaajuisesti. Facebook aloitti 
käännösponnistelut vuonna 2008 joukkoistamalla käyttäjänsä 
käännösprojektiin, jonka ensimmäisinä kielinä olivat ranska, espanja ja saksa, 
sekä myöhemmin samana vuonna suomi ja lukuisat muut kielet (McCarthy 
2008).  
 
Kulttuurivientiä harjoittavan tai harkitsevan näkökulmasta Kiina on väkilukunsa 
sekä poikkeuksellisen monipuolisten sosiaalisen median verkostojen puolesta 
erityisen mielenkiintoinen alue. Sensuurinsa takia eristyksissä oleva Kiina on 
suoranainen uusien yhteisöpalveluiden petrimalja, sillä reilusti yli miljardin 
asukkaan maasta löytyy käyttäjiä hyvin marginaalisillekin palveluille. Sen lisäksi 
että Kiina on markkina-alueena kulttuurituottajaa houkutteleva, se saattaa juuri 
eristyksensä ansiosta synnyttää sellaisia palveluja, joiden olisi vaikeaa nousta 
lännen jättiläisten varjosta. 
 
Kiinan suosituimmat palvelut ovat perustoiminnallisuuksiltaan samanlaisia kuin 
kansainvälisesti suosituimmat palvelut. Tencent on Kiinan johtava 
internetportaali, jonka suosituimmat palvelut ovat mikrobloggauspalvelu 
Tencent Weibo ja maan suosituin yhteisöpalvelu Qzone. Jälkimmäinen on 
kansainvälisillekin brändeille kiinnostava 600 miljoonaa käyttäjän ja joustavien 
teknisten ominaisuuksien ansiosta. Muita kiinnostavia ja suosittuja palveluja 
ovat Twitter-henkinen Sina Weibo, Facebook-tyylinen RenRen sekä YouTuben 
vastine Youku Tudou. Merkittävä peluri on myös hakupalveluja jo dominoiva 
Baidu, joka on parin epäonnistuneen sosiaalisen kokeilun jälkeen tekemässä 
nyt aluevaltausta ammattilaisvideoille tarkoitetulla mobiilialustalla. (Birch 2013) 
 
Sosiaalinen media on parin vuoden ajan ollut yhtä kuin Facebook. Palvelun 
käyttäjämäärä on ylittänyt kriittisen pisteen ja se on muuttunut monelle yhtä 
itsestään selväksi osaksi yhteydenpitovalikoimaa kuin puhelin ja sähköposti. 
Tämä ei kuitenkaan tarkoita etteikö muilla sosiaalisilla verkostoilla ja palveluilla 
olisi tilaa kasvaa ja kukoistaa. Mitä suuremmaksi palvelu on kasvanut, sitä 
äänekkäämmin sen tuhoakin ennustetaan. Googlen sosiaalinen verkosto 
Google+ lanseerattiin maailmalle Facebookin haastajana. Google+ oli 
omistajatahonsa laajan alustavalikoiman ansiosta menossa paljon syvemmälle 
internetin kudoksiin kuin Facebook. Palvelu kytkee yhteen sähköiseen 
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identiteettiin niin Googlen hakukonetulokset, blogialusta Bloggerin sisällöt, 
ilmaissähköposti Gmailin ja videopalvelu YouTuben kuin 
älypuhelinkäyttöjärjestelmä Androidin ja vielä enemmän. Nähtäväksi jää oliko 
Google+ vain edellä aikaansa. Se mikä peruskuluttajan silmiin näytti vuonna 
2011 köyhän miehen Facebookilta, saattaa vuonna 2014 näyttää 
varteenotettavalta sähköiseltä identiteetiltä, joka kulkee läpi eri palveluiden. 
Pelikenttä elää teknisen kehityksen ja henkilökohtaisten tottumusten myötä. Voi 
olla, että lähitulevaisuudessa osa käyttäjistä kaipaa taas yksityisempää 
yhteisöä, jossa koko muu maailma ja jokainen ikinä tavattu ihminen ei ole läsnä.  
 
Facebook on saavuttanut jykevänä infrastruktuurina aseman keskeisenä 
tiedonvälittäjänämme, pienemmät palvelut astuvat täyttämään muita 
tarpeitamme.  Ammatilliseen verkostoitumiseen ja rekrytointiin keskittyvässä 
LinkedInissä on arvioiden mukaan yli 440 000 suomalaista käyttäjää (Hirvonen 
A. 2013). Suomessa suuren yleisön tietoisuuteen ovat hiipimässä myös 
leikekirjamaiseen kuvien ja artikkelien keräämiseen perustuva Pinterest sekä 
Facebookin omistama Instagram, jossa arkielämää tallennetaan valokuvin ja 
videoin. Kummastakaan palvelusta ei ole saatavana vahvistettuja määriä 
suomalaisista käyttäjistä, mutta Google trends -palvelun mukaan suosio on 
kasvussa (Google Trends 2013). Samanhenkisistä palveluista Suomeen 
rantautumatta on vielä esimerkiksi Vine, joka perustuu korkeintaan seitsemän 
sekunnin mittaisten minifilmien tekemiseen ja kaikki sisältövirrat yhdistävä 
RebelMouse. 
 
Henkilökohtaisten status- ja kuvapäivitysten lisäksi on lukuisia paikannukseen 
perustuvia palveluita. Paikannuspalveluista suosittuja Suomessa ovat 
esimerkiksi fyysiseen paikkaan kuten ravintolaan tai kaupunkiin kirjautumiseen 
perustuva Foursquare ja kotimaista perua oleva urheilulenkkien tallentamiseen 
ja jakamiseen perustuva SportsTracker.  
 
Facebookin aktiivinen käyttäjämäärä syksyllä 2013 on 1,15 miljardia käyttäjää ja 
se on yksi harvoista yhteisöpalveluista, joka julkistaa aktiivisen tai yleensäkään 
käyttäjämääränsä (Facebook 2013b). Muiden palveluiden käyttäjämäärät 
perustuvat lähinnä asiantuntija-arvioihin, jonka vuoksi niihin on suhtauduttava 
tietyin varauksin. Arvioiden mukaan Twitterin käyttäjämäärät ovat 
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kansainvälisesti noin 200 miljoonaa, Instagramin noin 100 miljoonaa ja 
Pinterestin noin 50 miljoonaa (Madrigal 2013). Mitä suositumpi palvelu on 
maailmalla, sitä todennäköisemmin se muuttuu suosituksi myös Suomessa. 
Mahdollista kuitenkin on, että takavasemmalta hiipii kokonaan uusia 
kansainvälisiä ja kotimaisia toimijoita, jotka ymmärtävät riittävän syvällä tavalla 
kehityksen synnyttämiä mahdollisuuksia ja tarpeita. Yhä lisääntyvässä 
sosiaalisten palveluiden meressä edellä pysyvät ne tahot, jotka pystyvät 
yksinkertaistamaan ja helpottamaan tietotulvaa, joustamaan ja kehittymään 
ihmisten muuttuvan käytöksen mukana sekä tuomaan aitoa lisäarvoa käyttäjille. 
 
Verkkoaktiivisuuden, kuten yhteisöpalveluiden ja verkko-ostosten, kasvu on 
selvä signaali kulttuurituottajalle: tässä kehityksessä on oltava mukana. 
2 KYSELY KULTTUURITUOTTAJIEN SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTÖSTÄ 
 
Kysely kulttuurituottajien sosiaalisen median käytöstä tehtiin Taide- ja 
kulttuurialan ammattijärjestö TAKU ry:n jäsenistölle 14.-26.5.2013. 
Tarkoituksena oli kartoittaa missä laajuudessa ja tarkoituksessa sosiaalisen 
median kanavia käytetään kulttuurituotannoissa, sekä saada käsitys siitä millä 
aiheen osa-alueilla kulttuurituottajat haluavat vahvistaa osaamistaan. Kysely 
lähetettiin sähköpostitse 1854:lle TAKU ry:n sähköpostilistan jäsenelle. 
Saatteessa osallistumaan pyydettiin henkilöitä, jotka toimivat päätoimisesti tai 
opintojensa ohessa kulttuurituotannollisissa tehtävissä.  
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Vastauksia saatiin 153 
tuottajalta eli vastausprosentti 
oli 8,25 %. Osallistujista 85 % 
oli naisia, mutta muuten 
vastaajat jakautuivat iältään ja 
työskentelysektoriltaan hyvin 
tasaisesti. 
2.1 Sosiaalisen median 
hyödyntäminen 
kulttuurituotannoissa 
 
Valtaosa eli 91 % kyselyyn 
vastanneista käytti sosiaalista 
mediaa tuotannoissaan tai 
työprojekteissaan. Toiminta on 
säännöllistä, sillä päivittäin 
sosiaalista mediaa käytti lähes 
puolet ja lähes kaikki muutkin 
kerran viikossa. Median 
tärkeimmät roolit tuotannoissa 
olivat tiedotuksellinen ulkoinen 
viestintä ja 
markkinointiviestintä. 
Faniyhteisön rakentaminen, 
tiedonhankinta, 
asiakaspalvelu, sisäinen 
viestintä ja yhteydenpito 
yhteistyökumppaneihin 
kuuluivat selvästi noin puolen 
vastanneiden käyttötapaan. 
Suoraan myynnin ohjaamiseen 
sosiaalista mediaa käytti vain 
14 %, joka kertonee siitä että 
kulttuurialalla on totuttu etenemään taiteellinen sisältö edellä ja uskottu siihen 
että hyvä tuote myy kyllä itsensä.  
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Kun tuloksia verrataan toukokuussa 
2013 suomalaisille yrityksille tehtyyn 
kyselyyn, yhteneväisyydet ovat 
kaupallisia tavoitteita lukuun 
ottamatta yllättäviltä osilta yhtenäiset. 
Yrityksille suurin syy sosiaalisessa 
mediassa oloon on brändin 
tunnettuus, jonka voi katsoa 
vastaavan kulttuurialan tiedotusta ja 
markkinointia. Tunnettuuden jälkeen 
yritykset haluavat odotetusti kerätä 
kävijöitä verkkosivuilleen, kasvattaa 
myyntiä ja saada lisää asiakkaita. 
Hiukan yllättäen asiakaspalvelu on 
molemmille vähemmän merkittävä, 
tärkeysjärjestyksessä yrityksille 
seitsemäs ja kulttuurituottajille viides. 
Sosiaalisen median olennaisena 
roolina ei siis selvästikään pidetä 
vielä asiakaspalvelua, vaikka se on 
niin perinteisen kuin sosiaalisen 
aikakaudenkin organisaation 
tärkeimpiä osia (Blanchard 2012, 20). 
(Bocedi, Gashkova, Ingman, Kanigan 
& Uronen 2013) 
 
Käyttämättömyyden syistä eniten 
vastauksia muiden syiden jälkeen 
saavat periaatesyyt pysyä pois 
Facebookista. Sosiaalisesta mediasta 
pois pysyttelevien demograafiset 
tekijät vastasivat samoja 
jakautumissuhteita kuin koko 
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kyselyyn osallistuneiden, eli vastaajissa ei korostunut esimerkiksi ikä tai tietty 
sektori.  
 
Selittäväksi tekijäksi voi osin arvella olevan yleisen asenteen sosiaalista mediaa 
ja erityisesti Facebookia kohtaan. Asenteiden taustalla saattaa olla 
julkisuudessakin käyty keskustelu Facebookin tietoturvasta ja siitä, onko jatkuva 
tavoitettavana olo mielekästä tai edes terveellistä (Taloussanomat 2013). 
Periaatesyyn valinneista puolet koki myös että sosiaalinen media ei toisi 
lisäarvoa tuotannolle. Lisäarvon ja todellisten hyötyjen perään kuuluttivat myös 
muita syitä antaneet. Raaka todistusaineisto hyödyistä olisi siis varmasti 
tervetullutta.  
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Poisjäämisen selitteenä "Muut syyt" oli selvästi suosituin vaihtoehto. Sen 
valinneiden avoimista vastauksista nousi esiin, että intoa ja aikomusta on, mutta 
vihreää valoa toiminnalle saadaan vasta kun valmisteilla olevat sosiaalisen 
median ohjeistukset ja pelisäännöt ovat valmiit. Vastaajamäärät ovat tässä 
ryhmässä kuitenkin niin pienet, että pitäviä yleistyksiä syistä ei voi tehdä.  Voi 
kuitenkin olettaa, että myöhäisen heräämisen uhallakin kulttuurialan 
organisaatiot haluavat valmistautua ja suunnitella huolella ensi-iltansa uuden 
median areenoilla. 
 
2.2 Suosituimmat kanavat ja niiden hallinnointi 
 
Kulttuurituottajat suosivat 
eniten Facebookia; 97 % 
ilmoitti käyttävänsä sitä 
tuotannoissaan. 
Seuraavaksi suosituimpina 
palveluina olivat 
videopalvelut Vimeo ja 
YouTube, joka viitannee 
siihen että videomateriaalia 
syntyy luontevasti osana 
tuotantoja ja sitä ollaan 
valmiit hyödyntämään. 
Mikroblogipalvelu Twitter 
on käytössä noin 
kolmanneksella ja blogit 
noin neljänneksellä 
tuottajia. Hieman yllättäen 
virtuaalinen leikekirja Pinterest ei ole yltänyt listoille lainkaan. Syynä saattavat 
olla Pinterestin ympärillä aluksi velloneet puutteellisten kuvalähteiden myötä 
nousseet tekijänoikeuskeskustelut tai yksinkertaisesti tietämättömyys palvelun 
monipuolisista käyttömahdollisuuksista. 
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Kulttuurituottajat toimivat selvästi 
tuotantojen sosiaalisen median 
toimenpiteiden keskiössä. 85 % 
heistä hallinnoi itse sosiaalisen 
median kanavia, mutta vain 32 % 
laatii sitä varten suunnitelman. 
On mahdollista, että erillistä 
suunnitelmaa ei laadita koska 
sosiaalinen media on jo integroitu 
osaksi kokonaisstrategiaa. 
Todennäköisempänä voi 
kuitenkin pitää sitä, että 
sosiaalisen median läsnäolo on 
vielä lähinnä 
markkinointitoimintojen ja 
tiedottamisen puitteissa 
tapahtuvaa kokeilevaa 
pioneeritoimintaa, jota ei vielä 
tehdä järjestelmällisesti ja 
tavoitteellisesti.  
 
Silloinkin kun kulttuurituottajat 
eivät hallinnoineet itse kanavia, 
he eivät myöskään käyttäneet 
siihen mainos-, media- ja tai 
viestintätoimistoja. Syy saattaa 
olla halusta pitää brändi omissa 
käsissä tai puhdas 
kustannuskysymys. 
2.3 Osaaminen ja asiantuntemus 
 
Kulttuurituottajat haluavat 
selvästi eniten lisätietoa 
lainsäädännöstä ja 
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palveluehdoista. Kansainvälisten palvelujen 
pitkät ja monimutkaiset ehdot sekä kotimaisen 
lainsäädännön soveltaminen eivät ole 
yksiselitteisiä saati selkeitä, joten tulos ei ole 
yllättävä. Toiseksi eniten kiinnostaa 
faniyhteisön rakentaminen ja vaaliminen, johon 
selvästi kaivataan lisää ideoita ja esimerkkejä. 
Kolmannella sijalla oleva seuranta on 
oikeudellisten kysymysten ohella yksi 
monimutkaisimmista kokonaisuuksista. 
Vastauksista voi tulkita, että kulttuurituottajat 
kaipaavat lisää osaamista nimenomaan 
liiketoiminnallisiin näkökulmiin mutta myös 
käytännön hallintaan.  Vaikka 52 % tuottajista 
koki tuntevansa hyvin sosiaalisessa mediassa 
toimimiseen vaikuttavat lait ja palveluehdot, 
selkeiden ohjeiden puuttuminen näkyy 
käytännön teoissa. Vasta 25 % oli 
uskaltautunut kokeilemaan Facebook-arvontaa 
ja ehkä syystä. Puolet arvontoja tehneistä 
rikkoi sääntöjä ja arpoi päivitystä tykänneiden 
tai jakaneiden kesken tuotteita, vaikka kyselyn 
teon aikaan se oli vielä Facebookin säännöissä 
kielletty. Eettisestä näkökulmasta erikoista on, 
että 44 % suoritti arvonnan päivityksestä 
tykänneiden tai jakaneiden kesken, vaikka tiesi 
että se oli kyselyn teon aikaan vastoin 
Facebookin sääntöjä.  
 
Vastausten valossa on mielenkiintoista pohtia 
minkälaiseksi kulttuurituottajan rooli on 
muodostumassa. Tällä hetkellä vaikuttaa siltä, 
että sosiaalisen median hallinnointi on 
ujuttautunut osaksi kulttuurituottajan 
toimenkuvaa, mutta kuinka käy tulevaisuudessa? Mikäli sosiaalinen media 
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halutaan sitoa koko organisaation eri osa-alueet kattavaksi suunnitelmalliseksi 
toiminnaksi, onko kulttuurituottajalla enää siihen aikaa? Erikoistuvatko jotkut 
tuottajat sosiaaliseen liiketoimintaan vai muodostuuko organisaatioon erillisiä 
sosiaalisen median rooleja, jotka leikkaavat läpi eri osastojen ja toimintojen?  
 
3 STRATEGIA JA ORGANISOITUMINEN 
 
3.1 Sosiaalinen media osana strategiaa 
 
Strategia on hieno sana vanhalle kunnon suunnitelmalle. Sosiaalisen median 
menestyksekäs hyödyntäminen edellyttää sen sovittamista kokonaisstrategiaan 
ja huolellisen toimintasuunnitelman tekemistä. Strategiatyön malleja on useita 
erilaisia, esimerkiksi mediatoimisto Mindshare UK:n sosiaalisen strategian 
johtaja Jed Hallam on esitellyt selkeän mallin, joka kiteyttää hyvin raamit 
työskentelylle: 
- Syvenny perinpohjaisesti 
siihen, minkälainen 
organisaation kulttuuri, 
rakenne ja tapa toimia on. 
- Analysoi ja luokittele 
esiinnousevat aiheet ja 
kehityskohteet. Luokitteluun 
voi käyttää esimerkiksi  niin 
kutsuttua Eisenhowerin 
prioriteettimatriisia, jonka 
nelikentässä x-akselilla on 
kiireellisyys ja y-akselilla 
tärkeys. 
- Määrittele päämäärät ja 
tavoitteet toiminnallesi. 
- Hahmota ja kirjaa ylös toimintafilosofiasi. Tämä on strategiaprosessin 
kiteytys ja avaa sen merkityksen koko organisaatiolle ja 
yhteistyökumppaneille. 
- Valitse strategiatyön menetelmät ja työvälineet. 
- Toteuta strategiaa päämäärätietoisesti ja tavoitteellisesti. 
Kuva: Strategiatyön vaiheet (Hallam 2012, 
126) 
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(Hallam 2012, 118-128) 
 
Suunnitelmassa otetaan huomioon mihin päämäärään tekeminen tähtää, mitä 
tavoitteita asetetaan ja mitä keinovalikoimaa aiotaan käyttää. Sosiaaliselle 
medialle ei välttämättä tarvitse tehdä omaa erillistä suunnitelmaa, sillä se ei ole 
irrallinen osa toiminnan kokonaisstrategiaa. Sen sijaan on mietittävä mihin osiin 
kokonaisstrategiaa sosiaalinen media parhaiten istuu, mitä päämääriä ja 
tavoitteita siellä aiotaan painottaa, mitä aiotaan mitata sekä valittava omaan 
toimintaan sopivimmat kanavat ja keinot. Vaikka sosiaalista mediaa voidaan 
käyttää erittäin tehokkaasti markkinointitarkoituksiin, se ei saisi olla yhden 
osaston, kuten markkinoinnin, alainen tai omistama. Sosiaalinen tapa toimia on 
koko organisaation läpi leikkaavaa toimintaa, joka ei saisi jäädä yhden osa-
alueen tarpeen tyydyttäjäksi. Parhaimmillaan sosiaalisen median ohjelma 
palvelee organisaation eri osien tarpeita ja sitä kautta myös saa lisää merkitystä 
ja sisältöä. Pelkkä tarjouskanava ei tuota asiakasymmärrystä tai tehosta 
asiakaspalvelua ja vastaavasti pelkkä tiedotus ei luo myyntiä. (Blanchard 2012, 
278). 
 
Päämäärät ovat tähtäimeltään pitkiä ja niitä ei välttämättä ole mahdollista mitata 
tarkasti. Ne ohjaavat ja muodostavat pohjan kaikelle toiminnalle. Tavoitteet ovat 
puolestaan konkreettisia, usein lyhyemmän tähtäimen maaleja, jotka ovat  
tarkasti mitattavissa. Ne tukevat ja mittaavat päämäärään vievää toimintaa ja 
vaikuttavat viestintäkanavien valintaan. Tavoitteet ja niiden onnistumisesta 
raportointi antavat tekemiselle tarkoituksen ja ohjaavat toimintaa kehittymään. 
(Blanchard 2012) 
 
Esimerkki:  
Kuvitteellisella museolla on laajamittainen strateginen ohjelma, jolla pyritään 
tekemään museosta helpommin lähestyttävä. Toimintasuunnitelmassa on 
eriteltynä muun muassa kuinka näyttelytarjonnalla ja viestinnällä otetaan 
huomioon eri kohderyhmät, mitä erilaisia päämääriä tukevia hankkeita kuten 
koulukierroksia ja lähiöprojekteja museo tekee ja niin edelleen. Kattavan 
suunnitelman yhtenä osana, kuvitteellisena kohtana numero kolme, ovat 
tavoitteet perheellisten kävijöiden osalta: 
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Päämäärä 1: Suomen helposti lähestyttävin museo 
- Tavoite 3: vuoden aikana 10.000 uutta perhettä kävijäksi fyysiseen 
museoon 
o Tavoite 3.4: siirtää vuoden aikana 20 % asiakaspalvelun 
puhelimitse ja sähköpostitse tulleista kyselyistä sosiaaliseen 
median kanaviin 
o Tavoite 3.5: vuoden aikana 100.000 30-50-vuotiaan naisen 
ohjaaminen sosiaalisesta median kanavista katsomaan yksi 
perheille tarkoitettu virtuaalimuseon näyttely 
o Tavoite 3.6: Museon Facebook-sivun 30-50-vuotiaiden tykkääjien 
määrän kasvattaminen 30 % verrattuna edelliseen vuoteen 
o Tavoite 3.7: Museon perheille tarkoitetulle uutiskirjeen 
tilaajakannan kasvattaminen 30 % verrattuna edelliseen vuoteen 
 
Esimerkissä pääkävijätavoitteen alakohdat 3.5, 3.6 ja 3.7 ovat sosiaaliselle 
medialle asetettuja tavoitteita. Nämä tavoitteet voidaan ottaa lähtökohdaksi 
kuvitteellisen museon sosiaalisen median toimenpiteille. Päämäärä helposti 
lähestyttävyydestä linjaa viestinnän pitkän tähtäimen tapaa toimia, äänensävyä 
ja lähtökohtaa, josta kaikki sosiaalisen median tekeminen kumpuaa. Uusien 
perheellisten kävijöiden konkreettinen tavoite ja tietynlaiset näyttelysisällöt 
asettavat selkeät tienviitat siihen, mitä eri kanavia läsnäololle kannattaa valita. 
Uutiskirjeen tilaajakannan kasvattamisen tavoite puolestaan pakottaa 
määrittelemään mitä taktisia toimenpiteitä sosiaalisessa mediassa toteuttaa, 
jotta uusia tilaajia saataisiin houkuteltua. Kannattaa muistaa, että sosiaalisen 
median suunnitelma on aina ainutlaatuinen, eikä sellaisenaan sovellettavissa 
minkään muun organisaation käyttöön. Tästä syystä ideoita voi ja kannattaa 
vaihtaa muiden kulttuurituottajien kanssa. Esimerkiksi ainoana yksinäisenä 
suomalaisena museona Pinterestissä on toki tienraivaaja, mutta mitä useampi 
museo nostaa herkkupaloja näyttelystään palvelussa, sitä useampi 
taiteenystävä ohjautuu niitä juuri kyseiseen palveluun seuraamaan. Palvelut 
eivät yksin määrittele minkälaiseksi niiden sisältö muodostuu, vaan sisällön 
tuottajat eli käyttäjät ja organisaatiot muovaavat omalla toiminnallaan niistä 
näköisiään.  
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Kulttuurialan monesti epäkaupallisesta hengestä huolimatta jokaisen tuotannon 
tavoite on, tai ainakin tulisi olla, saada taiteelliselle sisällölle mahdollisimman 
paljon kävijöitä, kuulijoita, lukijoita ja asiakkaita eli ostajia. Tuotanto itsessään ei 
ole minkään arvoinen ellei sitä näe kukaan. Ostamista voidaan motivoida 
erilaisilla keinoilla. Olivier Blanchard tyypittelee kirjassaan Social Media ROI eri 
ostotapahtumiin vaikuttavat elementit kolmeen kategoriaan. Tyypittelyn nimi on 
F.R.Y. ja se tulee englannin kielen sanoista Frequency, Reach ja Yield. 
Suomeksi tyypittelyn voi kääntää muotoon U.T.K. =  useus, tavoittavuus ja 
keskiostos. Useuden kasvattamisessa pyritään saamaan olemassa oleva 
asiakas tiheämmin kylään eli esimerkiksi teatteriin kerran kuussa eikä kerran 
vuodessa. Tavoittavuudella pyritään saavuttamaan potentiaaliset asiakkaat eli 
esimerkiksi houkuttelemaan nykysirkukseen tanssista ja teatterista nauttivia, 
joille sana sirkus merkitsee vielä lastenohjelmaa hiekkakentälle pystytetyssä 
teltassa. Keskiostosta kasvattamalla pyritään saamaan olemassa olevat 
asiakkaat ostamaan enemmän eli esimerkiksi ostamaan konsertissa myös 
fanituotteita tai yhden pääsylipun sijaan lippupaketteja ja kausilippuja. Omassa 
toiminnassaan on tunnistettava mitä tietoa asiakkaistaan saattaa tarvita lisää. 
Esimerkiksi jos haluaisi että asiakkaat kävisivät useammin, on ensimmäiseksi 
tiedettävä miten usein samat ihmiset käyvät. Jos taas haluaa tavoittaa 
laajemman määrän potentiaalisia asiakkaita pienemmällä rahamäärällä, on 
pystyttävä laskemaan paljonko uuden asiakkaan hankkiminen maksaa. 
(Blanchard 2012, 35-40) 
 
Minkälaiseen strategiaan ja toimintasuunnitelmaan lopulta päätyykään, on 
tärkeää toteuttaa sitä määrätietoisesti ja huolellisesti. Strategia ei koskaan ole 
lyhyen tähtäimen opaste tai pelkkä projektiluontoinen kampanja, vaan 
huolellisen työn tuloksena syntynyt visio, jota sitoudutaan tavoittelemaan. 
Huolellisesti laadittu suunnitelma venyy nopeastikin muuttuvissa tilanteissa.  
 
Toteutuksessa hyvä mielikuva on valtameripurjealus: yhteisenä päämääränä on 
satama, kapteenin välineenä kaljaasi sekä riittävällä konjakilla varustettu 
miehistö ja tavoitteena taittaa matka kuukaudessa. Toimintaympäristö eli sää 
vaikuttaa kaikkiin navigointipäätöksiin. Keinovalikoimaan kuuluu tähtien, tuulen 
ja virtojen hyödyntäminen. Välillä joudutaan luovimaan kovankin myrskyn läpi, 
mutta silloinkaan ei jäädä pyörimään ympyrää. Tiukassa paikassa kapteenin 
  
22 
 
tyyni varmuus säidenpaiskomalla komentosillalla pitää pelon ja kapinan loitolla 
miehistön sydämestä. Reittinsä tunteva kapteeni luotsaa aluksensa satamaan, 
mutta päättämätön peräsimenkäyttäjä merihätään. 
 
 
3.2 Organisoituminen 
 
Sosiaalinen media hiipii osaksi tuotantoja usein aloitteellisten yksilöiden kautta 
ja ensimmäiset kokeilut tehdään oman toimen ohessa. Kyse on kuitenkin pelkän 
markkinointipaletin uuden median sijaan kokonaisvaltaisemmasta muutoksesta 
toimintatavoissa. Projektiluontoisesti tuotantoa tekevä tuottaja on monesti niin 
asiakaspalvelun, markkinoinnin, tiedotuksen kuin asiakastiedon keräämisen 
sekä analysoinnin keskus. Tällaisessa pienessä tuotannossa sosiaalinen media 
kulkee kulttuurituottajan käsien kautta, jolloin kokonaisuus on tehokas ja 
luonteva. Mitä suurempi projekti on kyseessä, sitä vaikeampaa on yhden 
ihmisen hallinnoida saumattomasti kaikkia osa-alueita. Jo keskikokoisessa 
tuotannossa tuottaja toimii osana organisaatiota, joko projektiluontoista tai 
pysyvää. Mitä laajemmassa organisaatiossa toimitaan, sitä tärkeämpää on 
hahmottaa, että sosiaalinen media koskettaa koko organisaatiota, ei vain 
viestintää ja markkinointia tai asiakaspalvelua. Siitä syystä sitä ei tule yrittää 
pakottaa yhden toiminnon alle, vaan tuoda se omaksi osa-alueeksi joka leikkaa 
läpi koko organisaation, poikki siilojen ja matriisien. Mitä isompi organisaatio, 
sitä tärkeämpää on, että digitaalisessa ulottuvuudessa käytäviä keskusteluja ja 
vuorovaikutusta varten on selkeät vastuutahot ja riittävät resurssit. 
 
Vaikka sosiaalinen media on maksutonta, se ei ole ilmaista. Organisaation on 
varauduttava siihen, että laadukas ja tehokas läsnäolo vie henkilöresursseja ja 
vaatii rahallista investointia tekniikkaan ja markkinointiin. Hyvä uutinen kuitenkin 
on, että hyvin suunnitellulla sosiaalisen median ohjelmalla on mahdollista myös 
säästää ja tehostaa; vertaissuosittelua hyödyntävä markkinointi voi olla 
perinteistä kustannustehokkaampaa ja yhteisöpalveluissa toteutettu 
asiakaspalvelu pystyy parhaimmillaan palvelemaan entistä useampia asiakkaita 
lyhyemmässä ajassa. 
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Organisoituminen voidaan  tehdä 
monella eri tavalla, riippuen 
organisaation vallitsevasta rakenteesta, 
koosta ja tavoitetilasta. Tutkimus- ja 
konsulttiyhtiö Altimeter Groupin 
analyytikko Jeremiah Owyang on 
koonnut olemassa olevia 
organisoitumistapoja. Hän on tunnistanut 
seuraavanlaiset rakenteet: 
- Orgaaninen (Organic), jossa 
sosiaalista mediaa tehdään 
hajautetusti ja toisistaan 
riippumatta eri osissa 
organisaatiota. Yleisesti tästä 
mallista pyritään pois, kohti muita 
malleja. Esimerkiksi Sun 
Microsystems. 
- Keskitetty (Centralized), jossa 
kaikki tekeminen suodattuu yhden 
osaston, kuten viestinnän, kautta. 
Yleensä käytössä tiukasti 
säädellyillä aloilla tai 
suurennuslasin alla olevissa 
brändeissä, joiden julkista 
näkyvyyttä kontrolloidaan tiukasti. 
Esimerkki: Ford. 
- Koordinoitu (Coordinated), jossa 
sosiaalisella medialla on oma 
asiantuntijoista koostuva keskus, 
joka tukee eri osastojen itsenäistä 
toimimista sosiaalisessa 
mediassa Suosittu suunta eri 
yhtiöissä. Esimerkki: 
kansainvälinen Punainen risti. 
Kuva: Altimeter Group (Owyang 2010) 
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- Monikeskustainen (Dandelion), jossa ”yhtiön sisäiset yhtiöt” toimivat 
lähes täydellisen itsenäisesti, kuitenkin saman yhteisen brändin alla. 
Usein monikansallinen toimija, jolla on useita eri tuotelinjoja. Esimerkki: 
Coca cola, IBM, Procter & Gamble, Hewlett-Packard. 
- Holistinen (Honeycomb), jossa jokainen johtaja ja työntekijä osallistuu 
oman toimenkuvansa puitteissa. Vaatii johdolta kykyä näyttää esimerkkiä 
ja luopua kontrollista. Mallia ei voi pakottaa voimaan, sillä se syntyy vain 
sisäisestä toimintakulttuurista. Esimerkki: Dell ja Zappos. 
Sosiaalisen median sovittamiseksi omaan organisaatioon on ensin yhdessä 
työntekijöiden ja johdon kanssa tunnistettava missä mallissa tällä hetkellä ollaan 
ja mitä mallia halutaan tavoitella. Owyang painottaa, että kyse ei ole 
organisaatiokaavion uudelleenrakentamisesta vaan toimintakulttuurin 
muutoksesta. 
(Owyang 2010) 
 
Organisaatiomallista riippumatta on oltava vähintään yksi sosiaalisen median 
ohjelmasta vastaava päällikkö tai johtaja, joka tekee yhteistyötä samassa 
linjassa organisaation muiden osastojen johdon kanssa. Hänen alleen voidaan 
joko keskittää tiimi joka vastaa kaikesta sosiaalisen median sisällöntuotannosta 
ja yhteisön hallinnasta, tai vain osa ja hajauttaa tietty erityisosaaminen muiden 
osastojen alle. Keskitetyimmillään organisaation kaikki brändin nimissä tehty 
vuorovaikutus kulkee yhden keskuksen kautta, joka ohjaa ja hyväksyy niin 
markkinoinnin ja PR:n kuin asiakaspalvelun sosiaalisen median toimenpiteet. 
Hajautetuimmillaan eri osastot seuraavat yhteistä ohjelmaa, mutta ovat 
vastuussa omien sisältöjensä tuottamisesta. (Blanchard 2012, 127-188) 
 
Esimerkiksi Valtion taidemuseolla saattaisi olla verkko- ja uuden median 
strateginen johtaja kuten Smithsonian museoilla (ks. osa 4), joka johtaisi 
kokonaisstrategiaa ja ohjelmatyötä, mutta kukin museoista vastaisi asetettuihin 
tavoitteisiin pääsemisestä ja hallinnoisi omaa käytännön toteutustaan. On 
tärkeää hahmottaa ja jäsentää ohjelmajohtamisen ja työnjohtamisen ero; mikäli 
toimitaan hajautetulla mallilla, komentoketjujen ja työnohjauksen täytyy olla 
erityisen selkeää, jotta työtä toteuttavilla henkilöille ei tule ristiriitaisia käskyjä. 
Alkuvaiheessa saattaa olla käytännön työn sujuvuuden kannalta tarpeellista 
luoda toteuttavalle tasolle erillisiä toimenkuvia, kuten yhteisötuottaja tai 
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sosiaalisen median asiantuntija, mutta teknisten taitojen yleistyessä sosiaalinen 
toimintatapa ujuttautuu luontevaksi osaksi eri toimenkuvia. On esimerkiksi 
hedelmällisempää opettaa hyvä asiakaspalvelija käyttämään uutta tekniikkaa, 
kuin opettaa tekniset alustat tuntevasta hyvä asiakaspalvelija. Smithsonian ja 
Valtion taidemuseo ovat kokoluokaltaan toki täysin erilaiset, mutta molemmat 
ovat julkisen rahoituksen myötä jatkuvan tehostus- ja suoriutumispaineen alla. 
Mitä pienemmäksi julkinen rahoitus muuttuu, sitä suurempia paineita on pystyä 
löytämään, kohtaamaan, tyydyttämään ja yllättämään asiakas. 
 
Vaikka useimmilla yrityksillä ja yhteisöillä on asiakaspalvelu, sosiaalinen media 
on tuonut puhtaan asiakkaan kuuntelemisen uudelle tasolle, jossa keskustelun 
rytmi nopeutuu ja muuttuu vuorovaikutteiseksi. Voikin ajatella, että perinteinen 
”kysy niin vastaamme” -henkinen asiakaspalvelu on muuttumassa kovaa 
vauhtia ennakoivaksi ja henkilökohtaisemmaksi kuin koskaan ennen. Tällä 
hetkellä vielä hiukan yllättää jos Facebook-sivuille jätettyyn kommenttiin tai 
kysymykseen saa samana päivänä vastauksen. Aivan kohta verkkopalveluissa 
annettava suora ja intuitiivinenkin asiakaspalvelu ei ole enää yllättävää, vaan 
vaadittavaa. Vielä vuonna 2013 Helsingin Taiteiden yönä Twitterissä 
tunnisteella #taiteidenyo huhuili menovinkkejä useampikin kulttuuririentoa etsivä 
henkilö, ilman ainuttakaan vastausta tapahtumajärjestäjiltä vaikka kaupunki oli 
menoa täynnä.  Esimerkillisellä tavalla keskusteluissa läsnä oli muun muassa 
Valokuvataiteen museo, joka kommentoi ja kiitti positiivisella otteella heillä 
piipahtaneita. Jo ensi vuonna tilanne on varmasti aivan erilainen.  
 
Mitä aktiivisemmaksi asiakkaasi huomiosta kilpailevat tahot muuttuvat, sitä 
tärkeämpää on itse pysytellä kehityksen kärjessä. Sosiaalisessa mediassa ei 
ole yhtä oikeaa toimintatapaa, jonka voisi sopia ja sitten suorittaa samoilla 
pelisäännöillä seuraavat kymmenen vuotta. Toimintaympäristö muuttuu 
jatkuvasti ja sen myötä myös pelisäännöt; se mikä päti eilen, voi huomenna olla 
jo vanhentunut tapa toimia. Ainoa tapa pysyä aidosti kyydissä kehityksessä, on 
osallistua jatkuvasti päivittäiseen toimintaan ja seurata niin oman kuin 
muidenkin alojen toimintaa. Asiakas ei ole koskaan ainoastaan 
kulttuuripalvelujen käyttäjä, vaan myös mitä moninaisempien tuotteiden ja 
palvelujen kuluttaja. Olemme nyt jo tottuneet, että auton koeajon voi varata 
autoliikkeen nettisivuilla, lentotarjoukset tulevat ensimmäisenä Facebookin 
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uutisvirtaamme ja jogurttimme lisäaineista voi kysyä asiakaspalvelijalta 
Twitterissä. Jos kulttuurituotanto jää heikommaksi, se häviää joko muille 
tuotannoille tai jollekin aivan muulle. Lastenteatteri saattaa hyvinkin jäädä väliin 
ja koko perheen voimin lähdetään koeajamaan autoa, onhan siellä Hevisaurus, 
grillimakkaraa ja pomppulinna! 
 
Käytännön työtä ohjaamaan on luotava organisaatiolle yhteiset sosiaalisen 
median ohjeet, joissa käydään läpi työntekijän oikeudet ja velvollisuudet, sekä 
yhtiön linjaukset. Omien ohjeiden luomisen pohjaksi voi tutustua esimerkiksi 
IBM:n kattavaan sosiaalisen median ohjeistukseen:  
http://www.ibm.com/blogs/zz/en/guidelines.html 
 
Lisäksi kannattaa luoda ulkoisen ja sisäisen kommunikoinnin malli sekä selkeä 
yhteinen toimenpidekalenteri. Yksinkertaisimmillaan kalenterin voi tehdä 
exceliin ja kehittyneimmillään se on osa sosiaalisen median seuranta- ja 
hallintajärjestelmää. Kalenterin hyödyntämiseksi on erittäin tärkeää että se on 
julkisesti kaikkien sitä tarvitsevien tarkasteltavissa. 
 
Ulkoisen kommunikoinnin mallissa määritellään ketkä kaikki puhuvat 
organisaation nimissä, esiintyvätkö he omalla persoonallaan vai firman nimissä, 
kuka vastaa mistäkin osa-alueesta, kanavasta, sisällöstä, millä aikataululla ja 
niin edelleen. Yhteinen vastuu ei ole kenenkään vastuu, joten käytännöt ja roolit 
on määriteltävä mieluummin liian tarkasti kuin liian väljästi. Sisäisen 
kommunikoinnin malli ja välineet kannattaa valita sen mukaan mitä omassa 
organisaatiossa on totuttu käyttämään; joku käyttää yritysten sisäisen 
viestinnän palvelu Yammeria, toinen salaista Facebook-ryhmää, kolmas vanhaa 
kunnon käytäväkeskustelua ja neljäs sosiaalisen median hallinnointiin 
räätälöityä verkkopalvelua. Mikä ikinä ratkaisu onkin, sen pitää olla 
kommunikointia helpottava ja nopeuttava, ei vaikeuttava.  
 
Sisäisen kommunikointiringin piirissä täytyy olla käytännön toteuttajien lisäksi 
kaikista osa-alueista vastaavat päätöksentekijät, jotta esimerkiksi uhkaavassa 
kriisitilanteessa päätökset ja ratkaisut saadaan muodostettua mahdollisimman 
nopeasti. Siinä missä ennen vanhaan oli kaksi päivää aikaa sorvata virallista 
vastinetta kytevään kriisiin, nyt kiihtyvän tiedonvälityksen aikakaudella puhutaan 
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minuuteista ja tunneista. Kriisinhallinnan peukalosääntö on nykyään se, että 
tunnissa on pystyttävä reagoimaan ensimmäisen kerran. Kriisin muodostuminen 
vie 10 minuuttia, 10 tunnissa tulenarka aihe nousee jo trendejä mittaaville 
listoille ja 24 tunnissa aihe saattaa olla jo uutisissa. Nopea, avoin ja nöyrä 
reagointi on tänä päivänä välttämättömyys. Mitä tarkemmin käytävää 
keskustelua seuraa, sitä parempi mahdollisuus on ennakoida potentiaaliset 
kriisit ja reagoida niihin, tai jopa tukahduttaa ne ennen kuin savu muuttuu 
liekeiksi. (Blanchard 2012, 152-156) 
 
Onnistunut organisoituminen muodostuu selkeästä vastuunjaosta, oikeilla 
taidoilla varustetuista henkilöistä, riittävistä resursseista ja toimivista työkaluista. 
Jokainen organisaatio on omanlaisensa, joten toimivan mallin miettimiseen ja 
etsimiseen on hyvä käyttää aikaa, jotta se palvelee parhaalla mahdollisella 
tavalla tarkoitustaan. 
 
3.3 Johtaja sosiaalisessa mediassa 
 
Sosiaalinen media tarjoaa ainutlaatuisen kommunikointitavan, jossa keskustelu 
muuttuu tasa-arvoiseksi muidenkin kuin ystävien kanssa. Esimerkiksi 
Twitterissä tasavertainen keskustelu on mahdollista niin johtajien kuin 
julkisuuden henkilöidenkin kanssa. Sosiaalisen median palvelut ja niiden 
julkinen luonne antavat jokaiselle mahdollisuuden olla yhtä tärkeä tiedon 
levittäjä. Yksittäisen henkilön näkökulmasta maailma on muuttunut 
helpommaksi: voi seurata ja heittää ajatuksia niin suosikkiartistinsa  kuin 
kulttuuriministerin kanssa. Kulttuurin tuottajan näkökulmasta uudet palvelut 
antavat mahdollisuuden tehdä läpinäkyvämmäksi kulttuurin tekijöitä ja taustoja. 
 
Yhtiö tai yhteisö henkilöityy yhä useammin johtajansa persoonaan. 
Kulttuurialalla edustettu instituutio on usein etualalla, mutta niitä johtavat 
persoonat hallitsevat jo nyt perinteistä mediaa kasvoillaan. Sosiaalisen median 
myötä kytkös vahvistuu entisestään ja etujoukoissa sitä otetaan jo haltuun. 
Siinä missä Nokia on ollut myyntiinsä asti kytköksissä Stephen Elopin 
henkilökohtaiseen esiintymiseen ja viestintään, on Helsingin kaupungin 
kulttuuritoiminnan uskottavuus kytköksissä kulttuurijohtajaan.  
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Sosiaalisen median palveluiden käyttäjinä suurten yritysten johtajat ovat vielä 
ujoja niin kotisuomessa kuin maailmallakin. Vuonna 2013 Yhdysvaltojen 
Fortune 500 -yritysten johtajista 68 % ei ollut lainkaan läsnä sosiaalisessa 
mediassa. Eniten palveluista käytettiin LinkedIniä, jossa johtajista oli 27,9 %, 
mutta Twitterissä vain 5,6 %. Suomalaisten pörssiyritysten johtajista 62 % on 
löytänyt tiensä LinkedIniin. Twitterissä johtajista on vasta 6 %, vaikka heidän 
johtamistaan yhtiöistä 58 % on siellä läsnä (Auramo 2013). (Domo 2013)  
 
Kultuurialan johtajien sosiaalisen median aktiivisuudesta Suomessa ei ole tehty 
tutkimuksia. Elokuussa 2013 Twitteristä nopealla silmäyksellä saattoi kuitenkin 
nähdä, että suurimpia valtionavustuksia saavien kulttuuritahojen johtajista löytyi 
nopealla haulla ainoastaan Kiasman Pirkko Siitari. Lohdutukseksi todettakoon, 
että New Yorkin Museum of Modern Artilla on Twitterissä lähes 1,5 miljoonaa 
seuraajaa, mutta johtaja Glenn D. Lowry loistaa yhtä lailla poissaolollaan. Tällä 
hetkellä johtajien sosiaalinen ujous sopii vielä kansallisten ominaispiirteidemme 
jatkoksi, mutta tulevaisuudessa kulttuurialan organisaatiota edustavan on 
taiteenalasta ja koosta riippumatta oltava sosiaalisessa mediassa myös 
henkilökohtaisesti läsnä. Organisaatioilta odotetaan sosiaalisessa mediassa 
tietoa, taustaa, etuja ja asiakaspalvelua, mutta sen edustajilta ja etenkin 
johtajilta odotetaan näkemystä ja organisaation toimintaa tukevaa persoonaa.  
 
Hyvänä esimerkkinä voi pitää Sir Richard Bransonia, joka keskittyy nykyään 
lähes täysipäiväisesti Virgin-konserninsa harjoittamaan hyväntekeväisyyteen, 
mutta toimii keulakuvana ja tukee jatkuvalla sosiaalisen median 
aktiivisuudellaan lukuisten yhtiöittensä toimintaa sekä niistä vallitsevaa 
mielikuvaa (Kessler 2011). 
 
4 SISÄLLÖT JA KANAVIEN VALINTA 
 
Harva yritys tai palveluntarjoaja myy sellaista tuotetta jota ei saa mistään 
muualta. Raaimmillaan teatteriesitykset eivät eroa murohyllystä, jossa jokainen 
tuote on hiukan erilainen, mutta niitä ostetaan tiettyyn tarpeeseen: ravitaan 
sielua tai ruumista. Itse ostopaikan, eli esimerkiksi teatterin tai ruokakaupan, 
ratkaiseva menestystekijä on valikoiman lisäksi kokonaiselämys. Fyysisessä 
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paikassa kokonaiselämyksen tärkeys on jo pitkään ymmärretty: asiakas kulkee 
viimeistellyssä miljöössä ennalta suunniteltua polkua. Ensin on kuultu kaverilta 
tai luettu lehdestä esityksestä ja ostettu mahdollisesti liput. Esityksessä 
vaelletaan juhlavalta sisäänkäynniltä joko lippuluukulle tai narikoille, 
puuterihuoneen kautta lämpiöön, konserttisaliin, väliajalle keskustelemaan 
ensimmäisestä puoliskosta, takaisin saliin ja lopulta narikan kautta ulos 
keskustelemaan kokemuksesta heti tai huomenna sukulaisten, ystävien tai 
työkavereiden kanssa. Nyt verkon sosiaalisen murroksen myötä fyysisen 
maailman lainalaisuudet ovat arkipäiväistymässä virtuaalisessa 
kaupankäynnissä: puskaradio, vertailu, mielipiteen kysyminen ja jakaminen tai 
lipun ostaminen.  
 
Menestystä ei verkossakaan ratkaise se, kenellä on tietty tuote vaan se, kuka 
rakentaa toimivan kokonaisuuden tiettyyn asiakaskuntaan vetoavasta 
valikoimasta ja palveluelämyksestä. Jälkimmäinen on sujuvan tekniikan lisäksi 
edelleen henkilökohtaista vuorovaikutusta oikeiden ihmisen kanssa, sekä 
sisältöä joka laajentaa sitä maailmankuvaa ja kiinnostuksen piiriä, joka tuotetta 
ostavilla asiakkailla on. Lyhytkestoisia myyntityrkytyksiä tehokkaampi 
lähestymiskulma on jatkuva tarinankerronta, joka taustoittaa tuotantoja ja 
toimintaa, sekä herättää mielenkiinnon uusia sisältöjä ja palveluja kohtaan. 
 
Käytännön toimintasuunnitelmassa on hyvä suunnitella mistä 
rakennuspalikoista menestyksekäs sosiaalisen median tekeminen koostuu. 
Digitaalisen liiketoiminnan asiantuntija Eric Qualmanin mukaan peruskivet ovat 
kuuntelu, vuorovaikutus, reagointi ja myynti (Qualman 2012, 212). Sosiaalisen 
median sisältöjen suunnittelu ja toteutus on perusluonteeltaan kulttuurialalle 
tuttua kuratointia: pidetään silmät ja korvat auki alan kehitykselle ja taiteilijoille, 
sitoudutaan tiettyihin teemoihin, valitaan teemojen puitteissa sisältöjä, joiden 
arvelemme kohderyhmää kiinnostavan ja ripustetaan sisällöt virtuaaliseen tilaan 
sellaisella tavalla, että niistä muodostuu kiinnostava ja ajankohtainen 
kokonaisuus, joka houkuttelee ostamaan. Kaiken ytimessä on 
tarkoituksenmukainen, tavoitteellinen ja pitkäjänteinen tekeminen.  
 
Sisältötyö on hyvä aloittaa tuotannon kotisivuilta, jotka on hyvä tehdä 
mahdollisimman monipuoliseksi, hakukoneoptimoinnin huomioonottavaksi ja 
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helposti sosiaalisessa mediassa jaettavaksi. Sisällön on hyvä päivittyä 
jatkuvasti, esim. blogin muodossa ja lukijan on pystyttävä jakamaan se helposti 
kaikkiin erilaisiin kanaviin. Kotisivuista ja sosiaalisen median kanavista 
kannattaa rakentaa ehyt rengas, jonka jokainen osa tarjoaa sisältöä hiukan eri 
kulmasta ja johdattelee muiden sisältöjen pariin. Läsnäolon laajuutta on 
pohdittava erittäin kriittisesti, sillä pelkkä brändikanavan perustaminen ja saman 
sisällön jakelu eri kanaviin ei riitä. Paras mahdollinen tulos saadaan kun 
jokaisella kanavalla on oma tavoitteita tukeva rooli ja niiden sisältöä luodaan 
palvelujen henkeä ja yhteisöä kunnioittaen. Vaikka saman tekstin ja kuvan 
puskeminen kaikkiin kanaviin on helppoa, se antaa yhtä juntin kuvan, kuin jos 
ostaisi tv-mainosaikaa mutta käyttäisi sen näyttämällä ruudussa lehtimainosta. 
Kanavien valinta on osa taktiikan valintaa ja jotta tiedetään mitä taktiikkaa 
halutaan soveltaa, on pidettävä asetetut päämäärät ja tavoitteet kirkkaina 
mielessä. 
 
Suomen käytetyimmät sosiaalisen median yhteisöpalvelut ovat Facebook 2,1 
miljoonalla käyttäjällä ja Twitter puolella miljoonalla käyttäjällään (Brännare & 
Hirvonen 2013). Mikäli organisaatiossasi ei ole resursseja lähteä tekemään 
laajalla rintamalla tienraivausta sosiaalisessa mediassa, pidä huoli että sinulla 
on tavoitteellinen, säännöllinen ja sisällöllisesti rikas läsnäolo ainakin 
Facebookissa ja Twitterissä. Näiden kahden jättiläisen lisäksi on lukuisia 
alustoja, palveluita ja sovelluksia, joista valita omalle tuotannolleen sopivat 
näkymisen tavat. 
 
Oman läsnäolon laajuutta määriteltäessä kannattaa pohtia mitä tavoitteita 
läsnäololle on asetettu ja mitä sisältöjä tuotannon yhteydessä syntyy 
luonnostaan tai vähällä lisätyöllä. Jos esimerkiksi tavoitteena on nostaa uuden 
artistin tunnettuutta, kannattaa tuottaa äänityssessioista ja musiikkivideon 
kuvauksista kulissien takaista kuva- ja videomateriaalia, jotka rakentavat 
henkilökuvaa artistista. Mielenkiinto artistin elämäntarinaa kohtaan kasvattaa 
kiinnostusta musiikkiin, ei ainoastaan toisinpäin.  
 
Sosiaalisten internetpalveluiden kehitys on jatkuvaa ja nopeatempoista. 
Palvelujen lisäksi myös niissä toimivien yritysten ja yhteisöjen on sitouduttava 
ketteryyteen ja edelläkävijyyteen. Osassa palveluita on rajoitetummat tavat olla 
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läsnä, kun taas esimerkiksi Facebookissa on mahdollista istuttaa omille 
sivuilleen sovelluksia. Räätälöitynä tehdyissä sovelluksissa vain taivas ja 
tekniset rajapinnat ovat rajana. Yleisimpiä sovelluksia ovat arvontasovellukset ja 
pelit, mutta mikään ei estä keksimästä jotain täysin uutta.  
 
Case: Smithsonian institute 
 
Smithsonian instituutti on Yhdysvaltojen valtion rahoittama 
koulutus- ja tutkimuslaitos, johon kuuluu 19 museota, yhdeksän 
tutkimuskeskusta ja lukuisia ohjelmia, jotka tavoittavat vuosittain 
28 miljoonaa kävijää ja yli 170 miljoonaa verkkovierailijaa. 
Kokoelmissa on 137 miljoonaa esinettä ja valtava osa sisällöistä 
on jo siirretty sähköisesti tarkasteltaviksi. Instituutin strateginen 
tavoite on inspiroida sukupolvia tiedon ja löytämisen kautta. Tätä 
strategiaa sovelletaan kautta linjan niin museoiden käytännön 
toteuttamisessa kuin sosiaalisissa verkostoissa. (Smithsonian 
institute 2010)  
 
Instituutti on omaksunut digitaalista vuorovaikutusta syleilevän 
toimintatavan. Syyskuussa 2013 Smithsonian hyödynsi erittäin 
kattavien verkkosivujensa ja sähköpostilistan lisäksi erittäin 
monipuolista digitaalista läsnäoloa. Vuorovaikutussivulta 
http://www.si.edu/Connect käy ilmi, että Smithsonianin 
sateenvarjon alla on 
- 40 erilaista blogia 
- 44 Facebook-sivua  
- 18 Flickr-kanavaa 
- 29 mobiilisovellusta 
- 18 mobiilisivustoa 
- 15 Pinterest-taulua 
- 17 podcastia 
- 32 Twitter-tiliä 
- 32 YouTube-kanavaa 
- 3 virtuaalista näyttelymaailmaa 
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Smithsonianin verkko- ja uuden median strateginen johtaja 
Michael Edson kertoo 2010 haastattelussa että sisältö tuotetaan 
pääosin asiantuntijoiden oman työn ohessa. Instituutilla on 28 
yksikköä, joissa työskentelee 6000 asiantuntijaa. Strategian 
mukaan parasta mahdollista sisältöä syntyy kun yhdistetään 
asiantuntijuus, kokoelmat, asianmukaiset työvälineet ja 
teknologinen osaaminen. Ulkoistamisen sijaan Smithsonian on 
”sisäistänyt” sisällöntuotannon ja pyrkii tekemään siitä 
mahdollisimman sujuvaa ja vähän kuormittavaa. (Turner 2010) 
 
Museoilla on valistavan perusluonteensa ja uudistuvien sisältöjensä ansiosta 
erinomaiset edellytykset osallistua uuden median mahdollistamaan 
vuorovaikutukseen. Smithsonian näyttää valtavalla mittakaavallaan hyvän 
esimerkin ja suunnan siitä, millaiseksi suomalaisen museon sosiaalinen 
todellisuus tulee hahmottumaan. Kanavien ja tilien määrä esimerkittää 
toiminnan laajuutta, mutta sosiaalisen vuorovaikutuksen tärkein asia on sisältö. 
Pelkkä perustettu Facebook-sivu ei vielä tee organisaatiosta sosiaalista, vaan 
jatkuvasti kehittyvät ja uusiutuvat sisällöt.  
 
Sosiaalinen media on nopeatempoinen ja yksittäiset päivitykset lyhytikäisiä. Se 
ei kuitenkaan tarkoita, että sisältö saisi olla laadultaan yhtään huonompaa kuin 
perinteisissä medioissa. Yleisilmeen ja julkaistujen kuvien tulee olla laadukkaita. 
Kirjoitetun tekstin tyylin ja hengen tulee olla organisaation muun viestinnän 
hengen mukaista. Puhekieltä ja teennäistä slangia tulee välttää kahdestakin 
syystä: sosiaalinen media ei ole ainoastaan nuorten media ja edes nuoret eivät 
kestä ilman myötähäpeää organisaatioita, jotka ovat ihan niiq et OMG miten 
jäätävä kerros talo!!1! Kieli voi olla ilmeikästä ja kevyttä, vaikka se onkin 
kieliopillisesti puhdasta. Kulttuurisektorilla saa ja pitää olla sen verran 
yhteiskunnallista velvollisuudentuntoa, että rapauttamisen sijaan tuemme 
virallisten kieltemme monipuolista ja oikeaoppista käyttöä. 
 
4.1 Facebook 
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Facebook on yhteisöpalvelu, jossa voi jakaa omalle verkostolleen tai koko 
maailmalle tilapäivityksiä, linkkejä, valokuvia ja videoita, sekä perustaa 
tapahtumia, ryhmiä ja sivuja. Facebookissa alkaa olla yhä vaikeampaa erottua, 
sillä sekä käyttäjiä että organisaatioita on valtavasti. Mitä suurempi kilpailu on, 
sitä enemmän huomiota on kiinnitettävä sisällön kiinnostavuuteen ja aktivoivaan 
vaikutukseen. Ennen kuin alkaa huutamaan sadalle seuraajalleen ”Liput 
myynnissä nyt!”, kannattaa pysähtyä miettimään minkälaisia sisältöjä on 
mahdollista oman organisaation puitteissa luoda ja mitä itse haluaisi nähdä. 
Perussisältö voi muodostua esimerkiksi tarinoista, tarjouksista, informaatiosta ja 
asiakaspalvelusta. Tarinoilla ja vuorovaikutuksella tulisi olla merkittävä rooli. 
Kulttuurisektorin sivuilla luontevaa on taustoittaa tuotantoja, taiteilijoita, antaa 
maistiaisia tulevista tuotannoista, osallistaa seuraajia tuotannon luomiseen ja 
luoda keskustelua. Vaikka kaikkien teiden tulee viedä Roomaan, eli kassalle, ei 
myyntiviestiä tarvitse tunkea vastaanottajan kurkusta alas. Sen sijaan 
huolehdittava on, että kun asiakas haluaa aktivoitua esimerkiksi ostamalla lipun, 
polku kassalle on selkeästi viitoitettu. 
 
Facebook tuo jatkuvasti uusia ominaisuuksia palveluun, usein vastineena 
suosiota kasvattaneille muille palveluille. Esimerkiksi Facebook Places 
mahdollistaa Foursquaren tapaan sisäänkirjautumisen fyysisiin paikkoihin kuten 
ravintoloihin tai kaupunkeihin ja Facebook Offers etujen antamisen suoraan 
seuraajille. Facebook Gifts puolestaan mahdollistaa lahjojen, kuten ilmaisen 
Starbucks-kahvin, ostamisen ja lähettämisen palvelun kautta. Facebook on 
myös kaupankäyntialusta lukuisten sosiaalisten pelien, kuten Farmville ja 
Candy Crush Saga, ohessa myytävien virtuaalituotteiden osalta. 
 
Hill & Knowlton kartoitti suomalaisten Facebook-sivujen tilaa vuonna 2012. 
Mielenkiintoinen raportti antaa selkeän kuvan siitä milloin ja miten suomalaiset 
käyttävät Facebookia. Selkeimmät vinkit ovat tulkittavissa päivitysten kellonajan 
ja tiheyden osalta. Facebook-sivuilla oli selvästi eniten aktiivisuutta kello 10 ja 
20, joten paras hetki päätyä useamman vastaanottajan uutisvirtaan on samoihin 
aikoihin. Viestintätiheyden ja aktiivisuuden välillä oli havaittavissa myös selkeä 
yhteys. Mitä useammin päivityksiä tehtiin, sitä suurempi osa seuraajista 
aktivoitui, myös kokonaisaktiivisuuden osalta: 
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”Ero päivittäin viestivien ja viikoittain viestivien välillä on yli 
kaksinkertainen. Monta kertaa päivässä  viestivillä sivuilla oli miltei 
kuusinkertainen määrä aktiivisia henkilöitä päivittäin viestiviin 
verrattuna. Viestintätiheys vaikuttaa suoraan myös 
kokonaisaktiivisuuteen.” 
(Parviainen & Lähdevuori 2012) 
 
Facebook painottaa sisältöjään Edge rank -algoritmillaan ja tästä johtuen 
Facebookia käyttävä näkee uutisvirrassaan vain osan eikä kaikkia sisältöjä, 
sekä painottaa sisältöjä joiden se arvelee kiinnostavan kutakin käyttäjää eniten. 
Sivun sisällöntuottajana pystyt vaikuttamaan algoritmiin valitsemalla korkeasti 
rankattuja julkaisumuotoja. Kuvat ja videot ovat tehokkaimpia, seuraavaksi linkit 
ja viimeisenä pelkät tekstipäivitykset. Myös vuorovaikutuksen tavoilla on 
merkitystä, sillä kommenteille annetaan enemmän painoarvoa kuin tykkäyksille. 
Keskustelun aktivointi kantaa siis enemmän hedelmää kuin pelkkien tykkäysten 
hankkiminen. Edge rank esitellään tarkemmin luvussa 5.2. (Kankkunen & 
Österlund 2012, 88-89) 
 
4.2  Twitter 
 
Twitter on mikroblogipalvelu, johon voi perustaa oman profiilin ja jossa voi 
julkaista päivityksiä eli niin kutsuttuja tviittejä, jotka voivat olla pituudeltaan 
maksimissaan 140 merkkiä. Tviitteihin voi lisätä linkkejä ja kuvia. Palvelun 
luonteeseen kuuluu, että tiheä päivittäminen on huomattavasti sallitumpaa kuin 
Facebookissa. Sama elinkaariajattelu kuitenkin pätee kuin Facebookissa, eli jos 
aiot päivittää yhtenä päivänä kymmenen kertaa, älä tee kaikkia yhteen putkeen. 
Automatisoidut tviittivirrat esimerkiksi uutispalveluissa ovat yleisiä, mutta ne 
luovat huonoa mielikuvaa lähettäjästä. Tviiteissä voi mainita muita käyttäjiä 
lisäämällä käyttäjän tunnuksen viestiin, esimerkiksi @haltiaholmberg jolloin 
viesti näkyy myös allekirjoittaneen seinällä ja muodostaa linkin käyttäjän 
profiiliin. Huom: jos käyttäjätunnuksen lisää heti tviitin alkuun, viesti ei mene 
kaikille seuraajille vaan ainoastaan kyseiselle käyttäjälle, mutta on edelleen 
julkinen. Tviitteihin voi myös lisätä hashtageja eli aihetunnisteita, jotka 
muodostuvat ja linkittyvät automaattisesti itsenäiseksi virraksi. Tunniste 
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muodostetaan lisäämällä sanan eteen ristikkoaita, esimerkiksi #kulttuurisome 
tai vaikkapa #helsinki. Aihetunnisteita käytetään tapana osallistua tiettyyn 
aihevirtaan kuten vaikkapa #rockthebeach tai #bbsuomi, mutta myös 
voimakeinona ja sävyn luontiin, kuten #fail  tai #ylpeäisä. 
 
Twitter on nousemassa Facebookin rinnalle toiseksi niistä palveluista, joissa on 
”pakko olla”. Käyttäjät keskustelevat ahkerasti niin julkisuudenhenkilöiden kuin 
brändienkin kanssa, joten poissaolo sieltä tulee pian olemaan jokseenkin sama 
asia kuin jos yrityksellä ei olisi sähköpostiosoitetta johon osoittaa viesti. 
Twitterin perusluonteeseen kuuluu, että se tasaveroistaa ja tekee 
vuorovaikutuksen helpommaksi. Koska palvelu perustuu ihmisten väliseen 
vuorovaikutukseen, on välttämätöntä että organisaation viestinnässä näkyy ja 
kuuluu sitä tekevien ihmisten ääni sekä persoona. 
 
Case: Tweetup 
 
Hyvänä esimerkkinä Twitterin hyödyntämisestä ovat niin kutsutut 
tweetup-tapahtumat, joita museot ympäri maailman ovat 
järjestäneet.  Tweetupissa tietty määrä Twitterin käyttäjiä pääsee 
näkemään museon kulissien taakse ja raportoi aiheesta 
reaaliajassa omille seuraajilleen. Esimerkiksi Smithsonian 
instituutti järjesti helmikuussa 2013 Amerikan historiasta 
kertovaan museoonsa tapahtuman, johon 25 henkilöä valittiin 
hakemusten perusteella kierrokselle museon taustatiloihin 
(Smithsonian 2013). Suomen tiettävästi ensimmäisen 
museotweetupin järjesti Kiasma 26.9.2013, lue Storify-raportti 
tapahtumasta osoitteessa: 
http://storify.com/KiasmaMuseum/kiasma-tweetup (Hirvonen 
2013). 
 
Tweetup on ilmiönä hyvä esimerkki siitä kuinka mainostamisen, osallistamisen, 
PR-kampanjan ja tiedotussuhteiden hoidon raja hämärtyy. Äkkiseltään pienen 
mittakaavan tapahtuman järjestäminen asiakkaille voi tuntua isolta työltä jos 
tulokseksi laskee helpoimmin mitattavan tuloksen, kuten ansaittujen tviittien 
määrän. Perinteinen tulosajattelu ei kuitenkaan enää toimi maailmassa, jossa 
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media sirpaloituu ja jossa pelkän tietoisuuden kasvattamisen sijaan pyritään 
kasvattamaan asiakkaiden uskollisuutta vaalimalla ystävyyssuhdetta heidän 
kanssaan (Blanchard 2012). Tweetuppien ja muiden sosiaalisen palapelin 
palasten todellinen tulos on asiakkaan osallistaminen mielenkiintoisista 
sisällöistä kertomiseen, positiivinen vaikutus mielikuvaan aktiivisesta ja ajan 
hengessä elävästä museosta sekä nouseminen puheenaiheeksi 
vertaisverkostoissa ja sitä kautta usein myös valtamedioissa. Tämän päivän 
kulttuurinkuluttajien huomion saa helpommin kiinnitettyä jakamalla maistiaisia 
mielenkiintoisista sisällöistä ja taustatarinoista, kuin piilottamalla kokoelman 
pääsymaksujen ja abstraktien näyttelykuvausten taakse.  
 
 
4.3 LinkedIn 
 
LinkedIn on ammatillinen verkostoitumispalvelu. Palvelussa voi rakentaa oman 
sähköisen ansioluettelonsa ja verkostoitua kollegojen ja yhteistyökumppanien 
kanssa. Yritysläsnäolo on palvelussa rekrytointilähtöistä, eli palveluun luoduilla 
yrityssivuilla rakennetaan työnantajamielikuvaa ja palvelun kautta pystyy 
etsimään asiantuntijatehtäviin potentiaalisia kandidaatteja. 
 
4.4 Videopalvelut 
 
YouTube on videoiden julkaisupalvelu, johon voi ladata tekemiään videoita ja 
katsoa sekä kommentoida muiden julkaisemia sisältöjä. Omaa YouTube-
kanavaa on mahdollista muokata mieleisensä näköiseksi ja kanavan 
perustaminen onkin hyvä idea mikäli teet tuotantosi puitteissa videomateriaalia. 
Palvelu on helppo ja hyvin hakupalveluihin indeksoituva paikka 
videosisällöillesi. Omalle kanavalle voi kerätä soittolistaksi muiden kiinnostavia 
videoita. Muut käyttäjät voivat ryhtyä halutessaan kanavan seuraajiksi. Kerran 
palveluun ladattua videota voi julkaisun jälkeen tarkastella kanavalla, jakaa 
linkkinä tai upottaa näkymään esimerkiksi verkkosivuilla tai blogissa.  Palvelu on 
Googlen omistama ja siksi läheisesti kytköksissä Facebookia muistuttavaan 
sosiaalisen median verkostoitumispalvelu Google+:aan. 
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Case: Pearl Jam 
 
Pearl Jam käyttää sosiaalista mediaa laajalla otteella. Tätä 
kirjoittaessa yhtye valmistautuu lanseeraamaan lokakuussa 2013 
uuden albuminsa Lightning Bolt. Yhtyeellä on virallinen läsnäolo 
Facebookissa (lähes 8,46 miljoonaa fania), Twitterissä (2,2 
miljoonaa seuraajaa), Instagramissa (96.500 seuraajaa), 
YouTubessa (180.500 tilaajaa) ja Google+:ssa (3,3 miljoonaa 
seuraajaa). Lisäksi yhtyeellä on Vine-palvelussa 28.600 tilaajaa. 
Jokainen kanava on valjastettu uuden albumin promootioon 
voimakkaalla teaser-kampanjoinnilla eli kiinnostusta nostattavaan 
tapaan, jossa yhtye paljastaa uudesta levystä hiukan enemmän 
joka päivä. Albumin kappalelistasta on käyty kuukauden päivät 
kuva-arvoitusta, albumin teosta on julkaistu dokumentti, yksi 
kappalekin on vuodettu julkisuuteen ja koko albumi on mahdollista 
ennakkotilata iTunesin kautta. Tilauslinkki löytyy jokaisen kanavan 
kuvausteksteistä. Yhtyeen suosion ansiosta sisällöt ovat saaneet 
olla melko hävyttömänkin kaupallisia, sillä tuote on odotettu. 
Yhtyeen näkyvyys on hyvä esimerkki siitä, miten laajalla rintamalla 
sisältöjä pusketaan: jokainen mahdollisuus kohdata fani on 
hyödynnetty. Voi kuitenkin pohtia onko konsepti sellaisenaan 
käytettävissä uudestaan vai pitääkö tulevaisuudessa valita 
erilaiset roolit eri kanaville? Melko suuri osa faneista kuitenkin 
käyttää useaa eri kanavaa ja täsmälleen samaan kuva- ja 
kampanjasisältöön törmääminen voi aiheuttaa vastareaktion mikäli 
suhde yhtyeeseen ei ole erittäin vahva. 
 
Suomalaiset yritykset käyttävät YouTubea pääasiassa videoiden 
hotellipalveluna, jonka avulla he jakavat ja upottavat videoita muihin kanaviinsa. 
YouTubeen ladattuja videoita pystyy jakamaan helposti kaikkiin sosiaalisen 
median palveluihin ja niillä on hyvä näkyvyys esimerkiksi Google-haussa. 
Kansainvälisesti YouTubea käytetään myös omana itsenäisenä sosiaalisen 
median kanavanaan, jonne tehdään säännöllisiä videopäivityksiä 
ajankohtaisista aiheista. Tallennus- ja editointitekniikka on muuttunut jatkuvasti 
helpommaksi ja edullisemmaksi, jonka myötä laadukkaitten videoitten 
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tekeminen ja jakaminen on yleistynyt. Siinä missä ennen tehtiin kerran 
vuodessa laadukas filmi, nyt tallennetaan ja jaetaan älypuhelimilla tallennettuja  
tunnelmia tuotantojen takaa. Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa ja video 
vielä enemmän. 
 
 YouTubessa voi järjestää kilpailuja, mutta sitä varten brändisivuun on lisättävä 
palvelun teknisen tuottajan toimesta kilpailutoiminnallisuus. Kilpailun mekaniikka 
on tuotettava itse tai ostettava tekniseltä palveluntarjoajalta, sekä hyväksyttävä 
YouTuben edustajalla. Kilpailun käytännön aikatauluksi suositellaan kolmen 
vaiheen toteutusta: 
- Vaihe 1: 4-8 viikkoa julkistukselle ja töiden sisään jättämiselle. Vaihe 
sisältää tunnettuuden rakentamisen ja osallistamisen. 
- Vaihe 2: 2 viikkoa kilpailijoiden katsomiselle ja äänestykselle. Vaihe 
sisältää sitouttamisen ja vuorovaikutuksen rakentamisen. 
- Vaihe 3: 2+ viikkoa tulosten julkistukselle ja voittajien esiinnostamiselle.  
(Sample media execution 2013) 
 
Vinkki:  
"&rel=0" merkkiyhdistelmän lisääminen upotetun YouTube-videosi 
url-osoitteen loppuun estää aiheeseen liittyvien videoitten 
näyttämisen videon loputtua. Eli jos kotisivuille upottamasi videon 
koodissa osoite on http://youtu.be/abcd, muuta se muotoon 
http://youtu.be/abcd&rel=0 ja loppuun jää vain musta ruutu. Huom: 
ei toimi linkillä jakaessa, vain upottaessa. 
 
Vimeo on YouTuben tapaan videopalvelu, johon voi luoda oman kanavan, 
julkaista videoita ja seurata muita kanavia. Vimeolla on 18 miljoonaa käyttäjää 
maailmanlaajuisesti (Vimeo 2013). Palvelu perustettiin filmintekijöiden toimesta, 
joten sen perusluonne eroaa YouTubesta. Siinä missä YouTube on jokamiehen 
videojulkaisualusta, Vimeon  yhteisö rakentuu voimakkaammin indie-elokuvien 
tekijöiden ja heidän faniensa ympärille. Palvelussa ei ole mainoksia videoitten 
alussa, ulkonäkö ja toiminnallisuus keskittyy nimenomaan sisältöihin (Larsen 
2013).  Palvelun peruskäyttö on maksutonta ja sisältää myös videosisällön 
lisensointimahdollisuuden,  eli voit myydä filmejäsi Getty Images -palvelun 
kautta. Laajempaan hyödyntämiseen on tarjolla kaksi maksullista lisätasoa. 
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Maksullisten jäsenyyksien avulla on mahdollista kerätä ”tippejä” eli pieniä 
käteislahjoituksia videoita katsoneilta, sekä myydä sisältöjään Vimeon kautta 
Video-On-Demand-palveluna eli ottaa maksua sisällöistään.  
 
4.5 Kuvakerrontaan perustuvat palvelut 
 
Pinterest on leikekirjamainen kuviin perustuva palvelu, jossa käyttäjä voi 
perustaa eri teemaisia tauluja, joihin hän kiinnittää eli pinnaa kuvia internetistä. 
Nimi juontaa englannin kielen nuppineulaa tarkoittavasta sanasta pin ja 
kiinnostusta tarkoittavasta sanasta interest. Yleisimmin palvelua käytetään 
ideoiden ja vinkkien keräilyyn. Palvelulla on selaimeen liitettävä lisäosa, jonka 
avulla internetissä surffaillessaan voi millä tahansa sivulla ollessaan lisätä 
leikekirjaansa sisältöjä. Sisältöjä voi muiden palveluiden tapaan tykätä, 
kommentoida ja jakaa. Suosittuja sisältöjä ovat muotiin, sisustukseen, 
taiteeseen ja designiin sekä ruokaan ja tee-se-itse-vinkkeihin liittyvät kuvat. 
Kulttuurin alalla palvelu voisi sopia luonteeltaan erityisen hyvin kuvataiteeseen 
ja esimerkiksi museoille. Käytännön kannalta parasta on jos kuva kiinnitetään 
verkkosivulta tai blogista, jotta kuvan lähde säilyy ja sitä klikattaessa ohjautuu 
alkuperäiselle sivustolle.  
 
Instragram on nykyisin Facebookin omistama kännykkäsovellus, joka perustuu 
kuvien ottamiseen ja käsittelyyn erilaisilla suodattimilla. Palvelun lisäksi kuvia ja 
videoita voi jakaa muihin sosiaalisiin verkostoihin. Instagramin alkuajoista 
johtuen siitä vitsaillaan joskus, että se on ruoastaan kuvia ottavien ihmisten 
palvelu vaikka se on nykyään paljon monipuolisempi.  Apple- ja Android-
puhelimiin saatavilla oleva sovellus on kytköksissä moneen muuhun 
yhteisöpalveluun, joten ottamalla ja käsittelemällä kuvan vaikkapa keikalta, voi 
sen jakaa samalla suoraan Twitteriin, Facebookiin, Tumbl-blogipalveluun, 
Flickr-kuvapalveluun ja hoitaa samalla Foursquareen sisäänkirjautumisen 
tiettyyn paikkaan. Instagram on hyvä esimerkki siitä, kuinka tietty ala voi ottaa 
kokonaisen palvelun haltuunsa aktiivisella mukaan lähdöllä ja läsnäololla. 
Musiikkiteollisuus on tehnyt näin Instragramissa ja artistit sekä yhtyeet ovatkin 
parhaiten kaupallisesti palvelua hyödyntäviä tahoja. 
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Case: Cheek 
 
Cheek on yksi Suomen menestyneimmistä Instragramin 
aktiivisista hyödyntäjistä. Hänen virallisella kanavallaan on lähes 
65.000 seuraajaa, jotka pääsevät palvelun kautta kulissien taakse. 
Instagramin suomalaista käyttäjämäärää ei tarkkaan tiedetä, 
mutta Cheekin seuraajamäärä antanee hyvää suuntaa arvioille. 
Cheek, kuten moni muu artisti, antaa Instagramissa muihin 
kanaviin verrattuna hyvin henkilökohtaisen näkymän. 
Cheekofficial-tilin päivityksissä on toki mukana viittauksia suoraan 
uuteen albumiinkin, mutta selvästi suurempi osa taustoittaa 
elämää keikoilta, keikkabusseista, lavan takaa, lentokentiltä ja 
kaikesta siitä mikä muodostaa artistin arjen. Cheek on myös 
selkeämmin roolittanut eri kanavien sisältöä: Facebookissa 
linkitetään artistista kertoviin ajankohtaisiin artikkeleihin, myytäviin 
levyihin ja fanituotteisiin, mutta Instagramissa ollaan iholla, 
mukana katsomassa miltä maailma näyttää Jare Henrik Tiihosen 
silmin.  
 
Vine on Suomessa vielä varsin tuntematon seitsemän sekunnin videoiden 
tekemiseen ja jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus Apple- ja Android-
puhelimiin. Vinen rekisteröityneet käyttäjämäärät ovat kasvaneet vuonna 2013 
heinäkuun 13 miljoonasta elokuun neljäänkymmeneen miljoonaan (Fiegerman 
2013). Brändit eivät hyödynnä palvelua vielä kovin laajamittaisesti, mutta 
yksittäisistä taitelijoista on jo tullut ilmiöitä. Hyvänä esimerkkinä amerikkalainen 
näyttelijä Will Sasso. Hän tekee 1,5 miljoonan seuraajansa iloksi minisketsejä, 
joista suosituin lienee moniosainen parodia Arnold Schwarzenegger Driving. 
 
4.6. Lokaatioperusteiset eli käyttäjän sijaintiin sidotut mobiilipalvelut 
 
Foursquare on mobiilipalvelu, joka perustuu fyysisiin paikkoihin, kuten 
teattereihin tai museoihin, sisäänkirjautumiseen ja sitä kautta erilaisten 
kunniamainintojen ansaitsemiseen ja etujen saamiseen. Kyse on siis tavallaan 
pelistä, mutta samalla myös mahdollisuudesta kertoa ystäville missä olet ja 
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kenen kanssa sekä arvostella eri paikkoja. Fyysisten paikkojen omistajille 
palvelu mahdollistaa etujen tai vaikkapa ilmaisten näytteiden antamisen 
sisäänkirjautuneille. Esimerkiksi kahvila voi antaa sisäänkirjautuneille 
alennuksen pullasta tai teatteri lipunhinnasta, mainostaahan sisäänkirjautuva 
ystävilleen paikkaa. Yleinen käytäntö on, että eniten tiettyyn paikkaan 
kirjautunut henkilö eli pormestari, saa jonkinlaisen jatkuvan edun. Esimerkiksi 
ilmaiset kahvit. Tavallaan Foursquare on siis eräänlainen paikkakohtaisten 
palvelujen joukkoistettu opas, jota pelilliset ominaisuudet pitävät 
ajankohtaisena. Suomalaisista toimijoista lähinnä kahvilat ja ruokaravintolat 
hyödyntävät palvelua. Kulttuuripuolella oma fyysinen paikka varmasti jo löytyy ja 
sinne kirjaudutaan tälläkin hetkellä, mutta se kannattaa ottaa virallisesti haltuun. 
Kulttuuritapahtumiin osallistuminen ja kulttuuripaikoissa vierailu on juuri sellaista 
tietoa, jota ihmiset mielellään jakavat, sillä he rakentavat sillä julkista mielikuvaa 
itsestään. Koska palvelussa myös arvostellaan kohteita, toimii se hyvänä 
kanavana saada hyvinkin tarkkaa palautetta niin onnistumisista kuin 
epäkohdista. 
 
Tripadvisor on maailman suurin matkailusivusto, johon voi kerätä, arvostella, 
lisätä ja päivittää erilaisia kohteita ja palveluita (Tripadvisor 2013). Erityisen 
hyödyllinen palvelu on ulkomaisten turistien informoimisessa. Palvelua voi 
käyttää tietokoneella ja Apple-, Android-, Nokia- ja Windows-puhelimiin 
tarkoitetulla sovelluksella. Sovelluksesta on olemassa myös versio, johon voi 
ladata suurimpien kaupunkilomakohteiden kartat luettavaksi ilman 
verkkoyhteyttä. Tähän offline-versioon Suomen kaupungeista on ladattavissa 
Helsinki. Tripadvisorilla ei ole suomenkielistä sivustoa, mutta monella Euroopan 
maalla oma sivusto on ja siellä runsaasti turistien jättämiä kommentteja 
kohteista. Mikäli tuotat sisältöjä fyysiseen paikkaan joka sopii turisteille, 
kannattaa pitää Tripadvisorin tiedot ajantasalla ja seurata myös siellä käytävää 
keskustelua.  
 
Yelp on samantyylinen palvelu kuin Foursquare, mutta paikkojen lisäksi siihen 
voi lisätä tapahtumia ja palvelu rekrytoi voimakkaammin käyttäjiään osaksi 
Yelp-joukkoa. 
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4.7.  Uutissisältöä luovat tai laajentavat palvelut 
 
Reddit on käyttäjien luoma uutispalvelu, johon kuka tahansa voi lisätä 
keskustelunaloituksen tai linkin mihin tahansa internetin sisältöön ja yhteisö 
muokkaa arvosteluilla uutisen joko kiinnostavaksi tai ei. Kansalaisjournalismin 
uudelle tasolle vievä palvelu sisältää lukemattoman määrän alakategorioita, 
joita tilaamalla voi pysyä kärryillä joko erittäin laajasti tai vain kapealta alalalta 
asioita. 
 
RebelMouse on palvelu, joka niputtaa yhteen eri sosiaalisten verkostojen 
julkiset sisällöt. Käytännössä se siis muodostaa sosiaalisen kotisivun, jossa 
etusivulla näkyvät kaikki julkiset jakamasi sisällöt ja välilehdillä itse 
määrittelemäsi sisältö. Sivulle voi myös lisätä uutta sisältöä tai muokata mitä 
tahansa aiemmin jakamansa sisältöä laajemmaksi. Välilehtien kuratoinnin voi 
tehdä käsin tai automaattisesti. Automaattista kuratointia varten on määriteltävä 
aihetunniste, jonka sisältämät viestit päätyvät välilehdelle. Esimerkiksi omalla 
sivullani välilehdelle Social Media päätyvät automaattisesti kaikki julkiset 
sisällöt, niin Twitteristä kuin Facebookistakin, joihin olen lisännyt tunnisteen 
#some. Palvelu on perusominaisuuksiltaan maksuton, mutta mikäli sivuston 
laajempia toiminnallisuuksia, kuten omaa url-osoitetta, sähköpostilistaa tai 
tilastoja, haluaa hallinnoida, pitää kaivaa luottokortti esiin. 
 
Medium on Bloggerin ja Twitterin perustamisessa mukana olleen Evan 
Williamsin uusin kansalaisjournalistinen projekti. Palvelu on tekstiin ja sisältöön 
keskittyvä julkaisualusta pienille artikkeleiden ja tarinoiden kertomiseen. Oman 
elämänsä tai alansa asiantuntijat voivat kirjoittaa kiinnostavista aiheista 
blogimaisesti, mutta sisällöt luokitellaan kirjoittajan sijasta aiheen ja 
kiinnostavuuden mukaan. Palvelu on vielä testivaiheessa ja avoin kaikille 
lukijoille, mutta kirjoittamaan pääsevät vasta valikoidut koekäyttäjät. 
 
Storify & Livefyre yhdistivät voimansa syyskuussa 2013. Storify on palvelu, 
johon organisaatiot ovat voineet luoda joustavasti tarinoita eri palveluiden 
käyttäjien verkkoon luoman sisällön pohjalta. Esimerkiksi kokoamalla yhden 
aiheen alle siihen liittyviä kuvia, tviittejä, päivityksiä ja niin edelleen, kuten 
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aiemmassa Twitter-kohdassa Kiasma Tweetupille tehtiin. Livefyre puolestaan 
on ollut reaaliaikaisen kommentoinnin mahdollistava palvelu, joka on ollut 
käytössä niin uutispalveluiden kommenttiosioissa kuin reaaliaikaista sosiaalisen 
median keskustelua näyttävissä mediaseinissä. Yhdessä palvelut voivat siis 
muodostaa tulevaisuudessa hyvinkin tehokkaan apuvälineen sosiaalisen 
median käyttäjien luomien sisältöjen kuratointiin ja jakamiseen. 
 
5 TULOSTA TEKEMÄSSÄ 
 
5.1 Seuranta ja mittaaminen 
 
Informaation määrä kasvaa verkossa päivä päivältä. Google on maailmaan 
suosituin hakukone, eurooppalaisista sitä suosii 86 %. Hakukoneet eivät ole 
kuitenkaan ainoa paikka, josta tietoa haetaan. Googlen jälkeen suosituin 
hakusivusto Euroopassa on Facebook. Joulukuussa 2012 Eurooppalaiset 
tekivät Googlessa noin 388 miljoonaa hakua ja Facebookissa noin 90 
miljoonaa. (Block, McCarthy & Mohamud 2013, 41-42 )  
 
 Vuonna 2013 Facebook lanseerasi uuden Graph Search -haun sivuillaan. 
Hakutoiminnon avulla voi etsiä Facebook-käyttäjien julkiseksi asettamien 
tietojen pohjalta verkostoja ja kytköksiä. Hakua voi hyödyntää myös lisätiedon 
etsimiseen omasta kohderyhmästä. Hakemalla esimerkiksi "People who like 
Ateneum and Kiasma", käy hakuehtoja säätelemällä ilmi odotettavia, mutta 
myös yllättäviä asioita. Kiasmaa ja Ateneumia fanittavat tykkäävät esimerkiksi 
myös taiteesta, matkustamisesta, kirjoista, joogasta, samppanjasta, 
dokumenttielokuvista, slow foodista, Linnanmäestä, Hesburgerista, Spotifysta,  
Dalai Lamasta, Paulo Coelhosta, National Geographic tv-kanavasta,  sekä 
musiikista ja useista artisteista kuten David Bowiesta, Radioheadista, Musesta, 
Pink Floydista, Pearl Jamista ja Depeche Modesta. 
 
Sen lisäksi että ihmiset hakevat tietoa internetistä, he hakevat sitä toisiltaan eli 
keskustelevat. Internetyhteisöjen käytöstä kuvaamaan käytetään niin kutsuttua 
yhden prosentin sääntöä tai 90-9-1-sääntöä. Säännön mukaan 
verkkoyhteisössä 1 % luo aktiivisesti sisältöä, 9 % aktivoituu silloin tällöin 
vuorovaikutukseen ja loput 90 % lähinnä lukevat ja tarkkailevat mitä muut 
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tekevät.  Käytännössä satunnaisten ja erittäin aktiivisten tuottaman sisällön 
mittasuhde vaihtelee, mutta sääntöä voi pitää hyvänä perusperiaatteena 
kuvaamaan osallistumisen epätasaisuutta yhteisöissä.  (Wu 2010) 
 
Suomessa oli vuonna 2012 Facebookissa noin 2 miljoonaa käyttäjää, joista 350 
000 oli aktiivisia. Kotimaisilla Facebook-sivuilla  1 % loi aktiivisesti sisältöä, ja 
enää 3 % aktivoitui satunnaisesti, eli jopa 96 % suomalaisista jäi Facebookissa 
katsomoon. (Parviainen & Lähdevuori 2012, 6-8, 11, 22)  
 
Kulttuurituotantojaan sosiaalisessa mediassa rummuttavan onkin tiedostettava, 
että Suomen sosiaalisessa valtamediassa neljä aktiivisinta prosenttia päättää 
mistä kaikki muut puhuvat. Vaikka juuri sinun kulttuuriprojektistasi kiinnostuneita 
on olemassa, on pystyttävä vakuuttamaan se aktiivisin 4 %:ia siitä, että tieto 
kannattaa jakaa. Mielipidevaikuttaminen ei ole koskaan aiemmin ollut näin 
selkeästi mitattavissa ja todennettavissa. Sosiaalisen median aikakaudella 
jokainen yksittäinen vuorovaikutus ja niiden yhteinen summa voidaan louhia 
esiin digitaalisen tiedon kaivoksista.  
 
Sisältöjään maailmalle saatteleville perushaaste ei ole radikaalisti erilainen 
perinteisestä joukkoviestinnästä: ennen oli välttämätöntä vakuuttaa toimittaja 
siitä, että sisältösi on artikkelin arvoinen. Sosiaalisessa mediassa kenellä 
tahansa on periaatteessa valta olla joukkoviestijä, mutta vain osa ottaa tai saa 
sen roolin. Mediapinta on olemassa, kuten myös levikki ja yhä edelleen sisällön 
kiinnostavuus sekä viestijän vakuuttavuus ratkaisee. Se mikä kuitenkin on 
kokenut täydellisen muutoksen, on viestien määrä ja nopeus.  Uusi aika on 
julma ja demokraattinen: jos et ole aidosti kiinnostava ja läsnä, jäät 
ketterämpien jalkoihin. Kyseessä ei ole mikään muotivillitys tai hetken huuma, 
vaan pysyvä ja perinpohjainen muutos viestintätavoissa. Hyvä uutinen on, että 
pystyt valitsemaan lähdetkö rohkeasti mukaan muuttuvaan maailmaan. Huono 
uutinen on, että mikäli kieltäydyt uskomasta että maailma on muuttumassa ja 
pidät kynsin hampain kiinni kaikesta siitä joka on ”ennenkin toiminut”, saatat 
viiden vuoden sisään joutua ripustamaan lapun luukulle. 
 
Sosiaalisen media monitorointia ja mittaamista varten syntyy työkaluja kuin 
sieniä sateella. Työkaluja on sekä ilmaisia että maksullisia ja niiden valintaan 
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vaikuttaa kaikkein eniten se, mihin tarkoitukseen työkaluja on ajateltu käyttää ja 
mitä niillä on tarkoitus mitata. Ei ole yhtä työkalua joka sopisi kaikkien tahojen 
tarpeisiin edes yhden toimialan sisällä. Kannattaa siis miettiä ensin miten omat 
päämäärät ja tavoitteet on tarkoitus jalkauttaa, mitä kaikkea halutaan seurata 
sekä mitata ja sitten lähteä kokeilemaan eri palveluita. (Sponder 2012) 
 
Omien verkkosivujen liikennettä voi seurata yksinkertaisimmillaan ilmaisen 
Google Analytics -palvelun avulla. Perustietoa seurannassa ovat esimerkiksi 
paljonko sivuilla on kävijöitä, mistä maksetuista tai ansaituista lähteistä 
liikennettä omille sivuille tulee, millä hakusanoilla sivulle päädytään ja miten 
verkkosivujen sisällä käyttäydytään. Mikäli sivuillasi on verkkokauppa, pystyt 
seuraamaan yksityiskohtaisesti niin ostospolun sujuvuutta kuin myyntiä. 
Perusanalytiikka on kiinteää ja tarjoaa rajallisen määrän informaatiota rajatusta 
ympäristöstä. Sen sijaan sosiaalisen median seurannassa ulottuvilla on koko 
internetin tieto. Tämän runsauden edessä sosiaalisen median seurantaa 
suunnittelevan suurin haaste onkin päättää mitä palaa valtavasta tietomassasta 
haluaa seurata. Perinteisessä yritystutkimuksessa on muodostunut näkemys 
siitä mitä halutaan tutkia, mutta verkkoanalytiikassa ja sosiaalisessa mediassa 
useimmat eivät ole vielä ehtineet hahmottaa mitä tietoa kannattaa kerätä saati 
ymmärtää tiedon käyttömahdollisuuksia. Verkkoanalytiikan asiantuntija Marshall 
Sponder peräänkuuluttaakin vahvasti sitä, että laadukkaan raportoinnin 
saavuttaminen vaatii analyytikoilta aivan toisenlaista asiantuntijuutta kuin 
perinteisen liiketoimintatiedon keruu. Hän arveleekin, että tulevaisuudessa 
analytiikka on yhtä olennainen ja kiinteä osa organisaation toimintoja kuin 
vaikkapa tiedotus ja markkinointi. (Sponder 2012) 
 
Sosiaalisen median mittaamiseen tarkoitetut työkalut tuovat perusanalytiikan 
päälle toisen tason. Uudella tasolla kuunnellaan, mitataan ja analysoidaan 
sosiaalisissa verkostoissa käynnissä olevaa keskustelua. Eri asiantuntijat kuten 
Marshall Sponder ja Olivier Blanchard luokittelevat hiukan eri tavoilla seurannan 
tasoja ja sisältöjä, mutta kulttuurituotannoissa yhdistelmä voisi 
pähkinänkuoressa näyttää seuraavanlaiselta: 
 
1) Monitoroi: 
- kuuntele mitä sinusta puhutaan 
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- määrittele mitä aiheita tai avainsanoja seuraat 
- määrittele millä laajuudella seuraat: kotimaassa vai Euroopassa tai 
globaalisti? Pelkkää omaa brändiä vai myös kilpailevia yrityksiä? Omaa 
kulttuurinalaa vai koko kulttuurikenttää? Omaa tuotantoa vai myös muita 
saman alan tuotantoja? Yksittäisiä esiintyjiä ja esityksiä ? 
- määrittele mitä kanavia kuuntelet  
- eli kerää tietoa, jota voidaan myöhemmin mitata ja analysoida 
 
2) Mittaa ja seuraa: 
- vain asioita joilla on väliä ja jotka on sidottu liiketoimintatavoitteisiisi. On 
asioita joita pystyt mittaamaan ja asioita joita kannattaa mitata. 
Onnistuneen mittaamisen salaisuus on tunnistaa näiden välinen ero.  
- sekä kaupantekoon johtavia ei-taloudellisia mittareita että konkreettista 
ostotietoa  
- mikrotasolla eli osastojen tasolla ja tarpeisiin. Esimerkiksi PR-osasto 
saattaa haluta seurata positiivisia ja negatiivisia mainintoja tai yleistä 
tunnetta suhteessa tuotantoosi. Liiketoiminnan kehittämisestä vastaava 
tiimi taas saattaa haluta tietoa seuraajamäärien kehityksestä, 
klikkaussuhdetta, jakoja tai verkkomyyntiä. 
- makrotasolla eli koko sosiaalisen median ohjelman kokonais- ja 
osatavoitteiden tasolla. Tyypillisesti keskeisiä mittareita makrotasolla 
ovat brändiin tai tuotantoon liittyvät avainsanat, seuraajien nettomäärät, -
maininnat ja -klikit, kokonaismyynti, asiakasmäärät, ostosmäärät ja -korit 
ja kokonaistulos. Keskeisiksi mittareiksi voi kuitenkin valita vain sellaisia 
asioita, joihin ohjelmalla voi realistisesti vaikuttaa. 
- huolehdi mittaamisen puolueettomuudesta: samat henkilöt eivät voi sekä 
luoda sisältöjä että mitata niiden eli oman työnsä vaikuttavuutta  
 
3) Reagoi: 
- osallistu tuotannostasi, alastasi ja sisällöistäsi käytävään keskusteluun 
- ennakoi mahdollisia nousevia ongelmia; käytä sosiaalista mediaa 
rohkeasti maineen- ja kriisinhallintaan 
- vastaa asiakaspalautteisiin ja -kysymyksiin  
- jos jokin toimii erityisen hyvin, kaivaudu aiheeseen reaaliajassa 
syvemmälle jotta ymmärrät miksi, miten ja missä sisältö toimii  
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- jos jokin toimii huonosti, selvitä heti miksi sisältö ei toimi ja tee jopa 
lennossa tarvittavat korjausliikkeet 
 
4) Analysoi ja raportoi: 
- vertaa aina lähtötilanteeseen 
- vertaa mittareita kaikista toimenpiteistä luotuun aikajanaan, jotta näet 
syy-seuraussuhteet ja korrelaation 
- mittaa ja esittele vain niitä sisältöjä, joilla on aidosti väliä toiminnallesi  
- älä tyydy raportoimaan pelkkiä tavoittavuusprosentteja ja tykkääjämääriä, 
löydä ja viesti keräämästäsi tiedosta tuotannollesi olennaiset viestit ja 
kehityskohteet 
- etsi erityisesti muutoksia ja toistuvia kaavoja luvuissa, sillä ne kertovat 
reaaliaikaisesti mikä toimii ja mikä ei 
- analysoi ja todista huolellisesti syy-seuraussuhteet ja korrelaatio ja 
senkin jälkeen kyseenalaista vielä oma arviosi 
- raportoi puolueettomasti: epäonnistumisia ei voi piilotella, niistä pitää 
oppia  
 
Monitorointityökalut tarjoavat mahdollisuuden seurata reaaliajassa 
tuotannostasi käytäviä keskusteluja ja keskustelijoiden demografisia 
ominaisuuksia, tunnistaa mielipidevaikuttajia sekä mitata määrittelemiesi 
avainsanojen mainintoja ja luonnetta. Analytiikkatyökaluilla pystyt tutkimaan ja 
analysoimaan seuraamaasi tietoa, kasvavia trendejä ja kilpailutilannetta. 
Hallinnointityökaluilla sosiaalisen median sisältöjä luova ja seuraava tiimi pystyy 
hallinnoimaan kaikkia tilejään, hyväksymään, ajastamaan ja seuraamaan 
päivityksiä. Lisäksi hallinnointityökalut mahdollistavat reagoinnin suoraan 
käytävään keskusteluun, joka tehostaa asiakaspalvelua, maineenhallintaa ja 
kriisiviestintää. Monipuolisimpiin palveluihin on mahdollista kytkeä myös Google 
Analytics, jotta sosiaalisessa mediassa käydystä keskustelusta ja kotisivujen 
kävijätiedoista muodostuu kokonaiskuva. 
 
Monipuolisia itsepalvelupaketteja tarjoavat esimerkiksi kansainväliset 
Salesforce Marketing Cloud, SDL Social Intelligence, Sysomos, Brandwatch ja 
Attentio. Täyden palvelun analysointia ja raportointia tarjoavat esimerkiksi 
kansainväliset Intergrasco, Brandtology ja Synthesio sekä kotimainen MBrain.  
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Maksuttomasti tai pientä maksua vastaan pystyy seuraamaan ja hallinnoimaan 
sosiaalista mediaa, mutta minkä rahassa voittaa sen ajassa ja vaivassa 
menettää. On kuitenkin pidettävä mielessä, että kokonaiskuvan 
muodostaminen, tarkkojen onnistumisten mittaaminen ja olennaisten 
keskusteluiden löytäminen on ilmaistyökalujen avulla erittäin vaikeaa ellei jopa 
mahdotonta. Pienille produktioille ne ovat kuitenkin helppo johdanto sosiaalisen 
monitoroinnin maailmaan. Seuraavat palvelut ovat kokonaan tai 
perustoiminnoiltaan maksuttomia: 
- Suurimmat palvelut tarjoavat hallinnoijille ilmaista tilastotietoa. 
Facebookilla on oma Facebook Insights -ominaisuus, joka näkyy 
sivujen nimetyille hallinnoijille. Se tarjoaa perustiedot esimerkiksi fanien 
ja kävijöiden demografisista tekijöistä, viestien näkyvyydestä ja 
leviämisestä, sekä aikajanat tykkääjien määrän ja tavoittavuuden 
kehittymiselle. Twitterin vastaava palvelu on TweetDeck, jonka avulla 
pystyy myös hallinnoimaan useampia eri Twitter-tilejä ja luomaan omia 
seurantalistoja ja hälytyksiä. 
- Hootsuite on perustoiminnoiltaan maksuton palvelu, jonka avulla voi 
seurata ja hallinnoida useita eri sosiaalisen median sivuja ja kanavia 
sekä koota niiden tilastoista raportteja. Maksutta voi lisätä tietyn määrän 
Facebook-sivuja, Google+-sivuja Twitter-tilejä sekä LinkedIn- ja 
Foursquare-profiileja. Kuukausimaksulla Hootsuiteen saa enemmän 
hallinnoitavia kanavia esiin sekä koottua ja ladattua raportteja suoraan 
palvelusta. Lisäksi Hootsuiteen on mahdollista lisätä maksullisia 
sovelluksia, joiden avulla voi hallinnoida samasta virtuaalisesta 
kojelaudasta myös YouTube-, Vimeo-, Pinterest-, Instragram- ja 
SlideShare-kanavia sekä lukuisia muita. 
- Socialmention.com kokoaa viimeisimmät syöttämääsi avainsanaan 
liittyvät Facebook-päivitykset, Twitter-viestit, blogikirjoitukset, 
verkkokeskustelut, uutiset ja vastaavat. Lisäksi palvelu luokittelee 
avainsanaan liittyvien mainintojen laadun asteikolla positiivinen-neutraali-
negatiivinen, listaa keskeiset mielipidevaikuttajat ja antaa omaan 
algoritmiinsa perustuvat avainluvut avainsanan vahvuudesta ja 
tavoittavuudesta. 
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- Google Analytics ja sen sosiaaliset raportit verkkosivun ja sosiaalisten 
verkostojen välisen liikenteen seurantaan. 
- Google Alerts, jossa voit tilata avainsanoihin perustuvia ilmoituksia 
uusimmista Google-tuloksista, kuten uutisista, keskusteluista, blogeista 
ja niin edelleen. 
 
Uusia palveluja syntyy jatkuvasti ja vanhoja päivitetään. Esimerkiksi 
mielipidevaikuttajia listaava Klout.com kerää tietoa käyttäjistään ja analysoi 
niiden perusteella kuinka hyvä mielipidevaikuttaja kukin on ja missä 
aiheissa. Salaiseen algoritmiin perustuva laskentamalli jakaa mielipiteitä ja 
ontuu paikoitellen, mutta saattaa kehittyä tulevaisuudessa 
varteenotettavaksi listaksi uusissa kanavissa vaikuttavimpia 
yksityishenkilöitä. Mittaamisen ja seurannan viimeisimmissä tuulissa pysyy 
mukana esimerkiksi seuraamalla Marshall Sponderin blogia 
webmetricsguru.com ja Olivier Blanchardin blogia 
thebrandbuilder.wordpress.com.  
 
 
5.2 Mainonta sosiaalisessa mediassa 
 
Perinteiset kanavat ja sosiaalinen media eroavat tavoittavuuden osalta. Siinä 
missä perinteinen media on vertikaalista ja sen leviämisen laajuus on rajoittunut 
jakelun laajuuteen, sosiaalinen media on vertikaalista ja lateraalista, eli jakelu ei 
pääty ensimmäiseen tavoitettuun asiakkaaseen, vaan tavoitetulla henkilöllä on 
mahdollisuus jakaa sisältöä hetkessä vielä paljon laajemmalle. Lehtimainos 
tavoittaa korkeintaan sen verran kuin lehden levikki ja lukijamäärä on. Alunperin 
60.000 henkilölle kohdennettu mainos sosiaalisessa mediassa saattaa levitä 
200.000:lle henkilölle jos sisältö on riittävän kiinnostava. (Blanchard 2012. 9-11) 
 
Ennen verkkomainonnan aloittamista on aloitettava siitä, että sisältösi ovat 
selkeästi rakennetut ja löydettävissä, jolloin niitä pystytään paremmin 
hyödyntämään myös sosiaalisen median markkinoinnissa. Tuotannon kotisivut 
kannattaa luoda hakukone- ja jakoystävälliseksi niin tekniikan kuin sisällönkin 
puolesta. Teknisten ratkaisujen osalta kannattaa kääntyä alan ammattilaisten 
puoleen. Harrastepohjaisissa pientuotannoissa kustannustehokkainta on 
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käyttää kotisivuna ilmaisia blogialustoja, esim. Bloggeria tai Wordpressiä, jotka 
ovat helposti muokattavissa oman näköisiksi, indeksoituvat joustavasti 
hakukoneisiin ja mahdollistavat jakamisen sosiaalisiin verkostoihin. Googlen 
indeksoi alle yhden prosentin kaikesta internetin sisällöstä (Sponder 2012, 234) 
eli pelkkä kotisivun perustaminen tekniikalla millä hyvänsä ei riitä edes 
hakukoneesta löytymiseen. Sosiaalisen median markkinointia varten sivuilla on 
välttämätöntä olla selkeitä aihesivuja ja jatkuvasti päivittyvä uutisvirta tai blogi, 
jossa julkaistuilla sisällöillä on pysyvä muuttumaton linkki, jota pystyy jakamaan 
yhteisöpalveluissa. 
 
Sivujen sisältö tuotetaan pienemmissä tuotannoissa omin voimin, mutta 
isompien produktioiden kannattaa harkita verkkoteksteihin erikoistuneen 
ammattilaisen palkkaamista työhön. Hakukoneystävällinen tekstisisältö on 
ytimekästä ja sisältää samoja avainsanoja, kuin mitä hakukoneesta tapahtumia 
etsivä saattaisi käyttää. Teksti ei ole liian pitkä ja se antaa selkeän kuvan siitä 
mistä on kyse ja ohjaa suoraan lisätiedon pariin tai tekemään ostoksia. Samat 
ominaisuudet tekevät sisällöstä hyvän jaettavan sosiaaliseen mediaan: kun saat 
ohjattua kiinnostuneen kävijän sivullesi, haluat tarjota hänelle sen tiedon mitä 
hän tuli hakemaan. Muuten kävijä kääntyy kannoillaan ja on aina vaikeampi 
saada palaamaan.  
 
Lue alla olevat esimerkit yhtä huolimattomasti kuin minkä tahansa verkkosivun 
ensimmäiset lauseet, eli silmäile ne vain pikaisesti: 
 
Esimerkki 1: 
"Kesannolla on aikaa kulttuurillisen rajapinnan öiseen kulkemiseen! Vaella 
hämärtyvän kaupungin sykkeeseen ja löydä urbaani öinen elämys. Koe 
sävelten syke, anna ilmaisutaiteen elähdyttää ja huku monimerkityksellisten 
teosten syleilyyn. Löydä Helsingin yö. Katso ohjelma täältä>>" 
 
Esimerkki 2: 
 "Minne mennä heinäkuussa? Helsinki täyttyy kesällä öisestä kulttuurista kun 
erilaiset tapahtumat täyttävät kaupungin hämärtyvän illan. Katso alta koko 
ohjelma tai selaa aihealueittain: 
- Teatteri 
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- Lasten teatteri 
- Konsertit 
- Klubit 
- Museo 
- Taidegalleria 
Osta tästä edullisemmat ennakkoliput tapahtumiin>>" 
 
Annetuista esimerkeistä jälkimmäisessä on kymmenen aihealueen kannalta 
olennaista avainsanaa tai -sanaparia, joita haetaan Googlesta säännöllisesti ja 
enenevissä määrin (Google Trends 2013). Ensimmäisessä ei ole ainuttakaan. 
Esimerkki 1 on hakukoneen painajainen ja sen tasoinen puppugeneraattorin 
tuotos, joka pahimmillaan turhauttaa ja käännyttää potentiaalisen asiakkaan 
ovelta. Esimerkki 2 on erittäin hakukoneystävällinen ja avaa nopeallakin 
silmäilyllä lukijalle mistä on kyse. Hakukoneystävälisen tekstin kirjoittaminen voi 
tuntua alkuun luovuutta tappavalta, mutta lopulta se palvelee hakukoneen 
lisäksi myös kulttuurin kuluttajaa: on helpompi innostua tuotannosta jos 
ymmärtää mistä siinä on kyse.  
 
Suosi:  
- hakumuodossa olevat avainsanat (helsinki, tapahtumat, konsertit) 
- kysymysmuodossa olevat lauseet (esim. minne mennä helsinki) 
- yhteen liittyvät avainsanat lähellä toisiaan (esim. Helsinki tapahtumat) 
Jätä vähemmälle: 
- liian abstraktit ilmaisut (monimerkityksellinen, elähdyttää, rajapinnan) 
- monimutkaistetut tai korvatut avainsanat (kulttuurillisen, sävelten) 
  
Hakukonemainonta eli SEM (Search Engine Marketing) ja hakukoneoptimointi 
SEO (Search Engine Optimization) ovat erittäin tärkeitä tuotannollesi. Tässä 
työssä sivuan aihealuetta vain pienenä pintaraapaisuna siltä osin kuin se 
vaikuttaa sosiaalisen median markkinointiin. Suosittelen kuitenkin lämpimästi, 
että sisällytät kehitystyöhösi ja markkinointisuunnitelmaasi nämä varsin 
kustannustehokkaat toimenpiteet. Vuonna 2012 hakukonemainontaan käytettiin 
25 % enemmän rahaa kuin edellisvuonna, yhteensä 82 miljoonaa euroa, joka 
on 34 % kaikesta verkkomainonnasta (Yle 2013). Kävijöiden saamisen lisäksi 
SEM:min myötä on mahdollista saada hyödyllistä tietoa potentiaalisten 
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asiakkaiden verkkokäyttäytymisestä. Miten sinä analysoisit oheisessa 
taulukossa näkyvän "tapahtumat" sanan googlehakutrendin kytköksen omaan 
tuotantoosi? Saatat tulla siihen johtopäätökseen, että vähintään kesällä saattaisi 
olla järkevää tehdä hakusanamainontaa. 
 
SEM-apua tarjoavat mediatoimistot,  SEO-apua kotisivujen tekniset toimittajat ja 
molemmissa aiheissa voi pyytää konsultointia esimerkiksi Googlen 
mainostajapalvelulta. 
 
Facebook-mainonta oli Suomessa vuonna 2012 sekä verkkomainonnan että 
kaiken mainonnan suurin osuuksien kasvattaja. Siinä missä verkkomainonnan 
panostukset kasvoivat kymmenellä prosentilla edellisvuoteen nähden, 
Facebook-mainonnan osuus kasvoi yli 100 % ja siihen käytettiin kotimaassa 9,4 
miljoonaa euroa. (Yle 2013) 
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Facebook-mainonnan suosio kasvaa suuren käyttäjämäärän lisäksi siksi, että 
palvelu mahdollistaa ja hiukan pakottaakin mainostamaan sisältöjä laajemman 
yleisön toivossa. Facebookin luoman Edge rank -algoritmin myötä eri sisällöt 
tavoittavat eri määrän käyttäjiä: esimerkiksi kuvat painottuvat tärkeämmäksi 
kuin pelkät statustekstin päivitykset.  
 
Edge rank -algoritmi on seuraavanlainen: 
Σe = Ue x We x De 
Yhtälössä lasketaan yhteen kaiken toiminnan summa tietyillä kertoimilla 
painotettuina: 
e = edge eli kaikki toiminta mitä Facebookissa tapahtuu, kuten tykkäykset, 
kommentit, jaot, päivitykset ja niin edelleen. 
U = user eli käyttäjien, niin sisältöä luovan kuin vastaanottavan, välisen suhteen 
laadun kerroin 
W = weight eli painoarvo tietyn tyyppiselle toiminnalle 
D = decay eli ajallinen vanhentumisarvo joka on suhteessa siihen miten kauan 
toiminnasta on kulunut 
Yhtälön lopputulos määrittelee sen mitä sisältöjä näytetään ja kuinka ylhäällä 
uutisvirrassa ne näkyvät. Yhtälö suosii suosittuja, eli mitä enemmän ja 
nopeammin sisältöä tykätään, kommentoidaan ja jaetaan, sitä paremmat 
todennäköisyydet sillä on nousta esiin virrassa. Lisäksi erilaisilla julkaisutavoilla 
ja teoilla on eri painokertoimet. Esimerkiksi kuvat ja videot saavat enemmän 
painoarvoa kuin linkit, ja pelkät tilapäivitykset jäävät linkkien jalkoihin. 
Kommentit puolestaan ovat painavampia kuin tykkäykset. Mikäli sisällöilleen 
haluaa mahdollisimman laajan näkyvyyden, kannattaa pitää mielessä sisällön 
painotukset. (Kankkunen & Österlund 2012) 
 
Algoritmin perustava ajatus on tarjota käyttäjälle mahdollisimman relevanttia eli 
olennaista ja henkilökohtaisesti kiinnostava sisältöä. Sivuvaikutuksena on se, 
että Facebookin antaman arvion mukaan esimerkiksi oman sivusi faneista vain 
noin 16 % näkee kunkin tekemäsi päivityksen (Grant 2013). Tavoittaaksesi 
kaikki sivusi fanit ja mahdollistaaksesi sitä kautta viestisi leviämisen myös 
seuraajiesi ystäville, sinun on maksettava. Facebookin mainosmuodot ovat 
kokeneet viimeisinä vuosina suuria muutoksia. Perinteisten sivun reunassa 
sijaitsevien kiinteiden mainoslaatikoiden rinnalle on tullut mahdollisuus nostaa 
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uutisvirtaan esimerkiksi esiin tiettyjä päivityksiäsi, tapahtumiasi sekä mainostaa 
seuraajiesi ystäville vuorovaikutuksia kanssasi. Viimeksi mainitulla tarkoitetaan 
esimerkiksi uutisvirtaan päätyviä mainoksia, kuten ”Maija Meikäläinen tykkää 
sivusta Festari” tai ”Maija kommentoi Festarin päivitystä...”.  
 
Mainosmuodot ovat itse asiassa niin integroituja palveluun, että osa käyttäjistä 
suhtautuu niihin yksityisyyden loukkauksina. Oma uutisvirta koetaan 
henkilökohtaiseksi ja erityisesti epärelevantit mainokset herättävät silloin tällöin 
negatiivisia reaktioita. Facebook kustantaa maksuttoman palvelunsa ylläpitoa 
mainonnalla, joten se ei anna käyttäjille mahdollisuutta kieltäytyä mainonnasta. 
Viime aikoina mainoksiin on alkanut ilmestyä mahdollisuus arvioida kuinka 
osuvana käyttäjä kokee mainoksen ja vaikuttaakin siltä, että Facebook yrittää 
opettaa algoritmiaan tunnistamaan paremmin mitä mainontaa kenellekin 
kannattaa kohdentaa. Ehkä jonain päivänä mainostaja voi pyynnöstä rajata pois 
henkilön, joka ei missään nimessä halua kyseisen tahon mainontaa. Vielä se ei 
kuitenkaan onnistu. Kannattaa muistaa, että negatiivinen palaute tulee 
useimmiten mainostajalle eikä palvelulle, joten mainosten oikea kohdentaminen 
ja sisältöjen kiinnostavuus on äärimmäisen tärkeää.  
 
Facebookin mainosmuodot löydät heidän mainostajapalvelustaan: 
https://www.facebook.com/ads 
 
YouTubessa on mahdollista mainostaa esimerkiksi palvelussa olevissa 
videoissa tv-mainosten tapaan, palvelun etusivulla kokonaisnäkyvyyden 
hallinnalla tai hakutuloksissa bannerimaisilla paikoilla sekä videomainoksina 
osana Adwords-mainosverkostoa. Mainoksia myy palvelun omistava Google. 
 
Googlen videomainosmuodot löytyvät heidän mainostajasivuiltaan: 
http://www.google.com/ads/video/ad-formats.html 
 
Twitterissä voi mainostaa Facebookin tapaan nostamalla esiin tiettyjä tviittejä 
ja tilejä. Lisäksi Twitterissä on mahdollista mainostaa esimerkiksi omaa 
kampanjatunnistettaan niin kutsutussa Trendi-osassa, jossa näkyvät 
ajankohtaisimmat ja eniten keskustelua herättävät puheenaiheet. Twitterin 
mainosmuodot löytyvät mainostajasivuilta: 
  
55 
 
https://business.twitter.com/ad-products 
 
Vimeo ei myy palveluunsa kiinteitä mainospaikkoja, mutta se tekee valikoitujen 
brändien kanssa räätälöityjä kampanjoita. Lisätietoa mainostajasivuilta: 
http://vimeo.com/about/advertisers 
 
Pinterest kokeilee parhaillaan palvelussaan mahdollisuutta mainostaa tiettyjä 
sisältöjä. Testi on käynnissä tiettyjen valikoitujen brändien kanssa ja palvelu ei 
toistaiseksi vielä myy mainoksia. Mikäli testi onnistuu eikä herätä valtavaa 
vastarintaa, mainokset todennäköisesti tulevat osaksi palvelua. 
 
Instagramissa ei ole vielä mainostusmahdollisuutta. Palvelu on kuitenkin 
Facebookin omistama ja huhujen mukaan mainosten käyttöönottoa 
valmistellaan. Todennäköisesti palvelussa on mahdollista päästä 
mainostamaan vuonna 2014. 
 
Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on suppeimmillaan omalle 
pientuotannolle Facebook-mainoksen ostamista henkilökohtaisella luottokortilla 
ja laajimmillaan tarkkaan laskettu kampanjakokonaisuus, jossa oikeat 
kohderyhmät tavoitetaan parhaalla mahdollisella ja kustannustehokkaalla 
tavalla. Niin perinteisen kuin sosiaalisenkin median ostotaito asuu edelleen 
mediatoimistossa, joten mikäli suunnittelet yhtään laajempaa mainoskampanjaa 
tai pitkäjänteistä näkyvyyttä kuten hakumainontaa tai jatkuvaa sosiaalisen 
median kampanjointia, on aina suositeltavaa hyödyntää mediatoimiston 
palveluja. 
  
6 LAINSÄÄDÄNTÖ JA PALVELUJEN KÄYTTÄJÄEHDOT 
 
Sosiaalisen median markkinointiin pätevät kansalliset lait sekä palvelujen omat 
käyttäjäsäännöt. Eri palveluiden käyttäjäsäännöt päivittyvät säännöllisesti ja 
esimerkkitapausten myötä muuttuvat myös kansallisen lain tulkinnat, tässä 
osuudessa kerrottu on siis mahdollisesti jo vanhaa tietoa. Markkinointia tekevän 
onkin seurattava jatkuvasti muutoksia ja epävarmoissa tilanteissa kannattaa 
aina mieluummin katsoa kuin katua, eli konsultoida lain asiantuntijaa. 
Sosiaalisen median palveluilla ei ole paras mahdollinen maine 
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yksityisyydensuoja- ja tekijänoikeuskysymyksissä, joten omassa toiminnassa on 
viisasta sitoutua kunnioittamaan lain ja ehtojen lisäksi hyviä tapoja. 
Sosiaalisessa vuorovaikutuksessa avainasemassa on osapuolten välinen 
luottamus, älä siis käytä väärin ansaitsemaasi luottamussuhdetta. 
 
Suomen lainsäädännöstä sosiaalisen median markkinointiin soveltuvia lakeja 
ovat: 
- Kuluttajansuojalaki (KSL) 
- Laki sopimattomasta elinkeinomenettelystä (SopMenL) 
- Henkilötietolaki 
- Laki sähköisen viestinnän tietosuojasta 
- Tekijänoikeus- ja tavaramerkkilaki 
- Työsopimuslaki 
 
Borenius & Kemppisen asianajaja Juha Ilola esitteli vuonna 2010 Zipipopin 
järjestämässä aamiaisseminaarissa nyrkkisääntöjä laeista ja säännöistä, joka 
pätevät edelleen: 
- online-markkinointiin sovelletaan kaikkia samoja lakeja kuin muuhunkin 
markkinointiin 
- pidä mielessä hyvän tavan vastaisen menettelyn kielto, mainonnan 
tunnistettavuus ja sen kaupallisen luonteen selkeä esittäminen, erityinen 
tarkkuus alaikäisille suunnatussa mainonnassa ja  hintatietojen sekä 
osoitelähteen esilläpito. 
- lisäksi online-markkinointiin soveltuu erityislakeja, kuten sähköisen 
viestinnän tietosuojalaki, jossa määritellään esimerkiksi, että tekstiviesti- 
ja sähköpostimarkkinointi edellyttää etukäteistä suostumusta 
- mainostajalla on vastuu markkinoinnin lainmukaisuudesta, kirjallinen 
sopimus mainostoimiston kanssa on suositeltava 
- Facebookin ja muiden sosiaalisen median palveluiden käyttöehdot elävät 
jatkuvasti ja ovat palveluntarjoajien vapaasti päätettävissä, muutettavissa 
ja rikkomusten osalta harkinnanvaraisia 
 
Tekijänoikeudellisista kysymyksistä useimmin sosiaalisessa mediassa 
koskettavat valokuvien käyttöoikeudet. On syytä pitää huolta, että jokaiseen 
omalla sivulla julkaistavaan kuvaan todella on käyttöoikeudet ja että ne on 
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ulottuvat myös internettiin. Helsingin Sanomien verkkosivuilla julkaistua kuvaa 
esityksestä ei saa ladata koneelle ja käyttää päivityksessä ilman lupaa, vaikka 
kuvaajan nimi ja lähde olisikin esillä. Sen sijaan artikkelin voi hyvin jakaa 
linkkinä, jolloin kuva imeytyy sen mukana kuvittamaan päivitystä. Erityistä 
päänvaivaa aiheuttavat sen sijaan videot, joiden tekijänoikeudelliseen 
problematiikkaan pureudun pian YouTuben yhteydessä. 
 
Työsopimuslaki on mainittu listassa siksi, että sen puitteissa on hyvä pohtia 
mitä kukin voi omasta organisaatiostaan sosiaalisessa mediassa julkaista, voiko 
työntekijää edellyttää direktio-oikeuden puitteissa mainostamaan yritystä 
omissa nimissään tai kuinka yrityksen edustajat näkyvät (Ilola 2010).  Jotta 
pelisäännöt ovat selvät, on syytä tehdä ohjeistus sosiaalisen median käyttöön, 
jotta vahingoilta ja epäselviltä tilanteilta vältytään.  
 
Jos pelisäännöt eivät ole selvät, voi käydä kuten kalifornialaiselle Noah 
Kravizille. Työskennellessään mobiiliteknologiaa arvioivalla Phonedog.com-
sivustolla hän loi 17.000 seuraajan joukon Twitter-tililleen @Phonedog_Noah. 
Yrityksestä lähtiessään hän sai pitää tilinsä, koska oli rakentanut näkyvyyden 
omalla persoonallaan, mutta sopi että hän ei enää yritykseen liitetyn nimen 
vuoksi viestisi aktiivisesti. Kun Kravitz myöhemmin muutti tilinsä nimen muotoon 
@NoahKravitz ja siirsi näin entiset yritysseuraajansa henkilökohtaisiksi 
seuraajikseen, entinen työnantaja haastoi hänet oikeuteen ja vaati 340 
tuhannen dollarin korvauksia. Juttu sovittiin lopulta kaikessa hiljaisuudessa. 
(Taylor 2012)  
 
Palveluilla on omia erityisehtoja, jotka päivittyvät säännöllisesti. Olen koonnut 
seuraaviin osiin kuluttajille suunnatuissa markkinointikampanjoissa 
käytetyimpien palveluiden erityisehtoja. Olen keskittynyt erityisesti arpajaisia ja 
kilpailuja koskeviin sääntöihin, sillä palvelukohtainen sääntely kohdistuu 
useimmiten niihin, eikä niinkään muuhun markkinointitoimintaan. Muista 
varmistaa ajankohtainen lainsäädäntö ja palvelujen ehdot aina sekä kampanjan 
suunnittelu- että tuotantovaiheessa. Ehdot löydät eri palveluista yleensä 
englanniksi termillä ”policies and guidelines”. 
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6.1 Facebookin erityisehdot 
 
Facebookin säännöt muodostavat sopimuksen, johon palvelussa toimivana 
sitoudut: 
- Käyttöehdot (Statement of Rights and Responsibilities, Facebook 2013e) 
- Mainostussäännöt (Advertising Guidelines, Facebook 2013a) 
- Kilpailusäännöt (Promotion Guidelines 2013c) 
- Kehittäjäsäännöt ja -käytännöt (Facebook Platform Policies) 
- Käyttäjän yksityisyysasetukset 
Soveltuvien Suomen lakien rikkomisesta sosiaalisessa mediassa on yhtälailla 
siviili- ja rikosoikeudellisessa vastuussa ja kuluttajansuojalain rikkominen voi 
johtaa kieltoon markkinaoikeudelta. Facebookin sääntöjen eli heidän kanssaan 
tehdy sopimuksen rikkomisesta seuraa käytännössä kampanjan 
keskeyttäminen tai sivujen sulkeminen Facebookin toimesta, mutta 
periaatteessa myös Kalifornian lain mukainen vastuu sopimusrikkomuksesta. 
Pahimmillaan siis reissu Santa Claraan riitoja ratkomaan. (Ilola 2010) 
 
Facebook muutti käyttäjäehtojaan 27.8.2013 siten, että arvontojen 
järjestäminen on sallittua muutenkin kuin sovellusten avulla. Aiemmin on ollut 
palveluehtojen vastaista arpoa esimerkiksi päivitystä tykänneiden kesken 
palkintoja, sillä arvonta on pitänyt tehdä omana sovelluksenaan. Nyt sallittua on 
kerätä osallistumisia pyytämällä käyttäjiä: 
- kirjoittamaan tai jättämään kuvan sivun seinälle 
- kommentoimaan ja/tai tykkäämään päivitystä 
- perustelemaan tai antamaan ehdotuksia (esim. nimikilpailu uudelle 
tuotteelle) ja palkita paras 
Edelleenkään ei ole sallittua edellyttää päivityksen jakamista. Myöskään kuviin 
itsensä merkitseminen (tagging) ei saa olla edellytyksenä osallistumiselle, sillä 
Facebookin omien intressien kannalta on tärkeää, että ihmiset merkitsevät 
itsensä vain kuviin jotka todella esittävät heitä. Yritykset saavat järjestää 
arvontoja vain sivuilla, ei henkilökohtaisissa profiileissa. (Facebook Inc 2013) 
 
Arvontoihin voi ja kannattaa edelleen käyttää myös erilisiä sovelluksia, sillä ne 
ovat muokattavissa luonteeltaan ja toiminnallisuuksiltaan paremmin juuri oman 
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brändin tarpeisiin. Sovellusten avulla voi ohjata arvonnan synnyttämää 
liikehdintää esim. omille verkkosivuille, uutiskirjeen tilaajiksi, ostoksille 
fanituotekauppaan tai vaikkapa lipunmyyntiin. Sovelluksissa olevissa 
arvonnoissa on oltava säännöissä vastuuvapautus, jossa ilmaistaan että 
Facebook ei sponsoroi tai ole millään lailla vastuussa arvontaan tai kilpailuun 
liittyvissä asioissa. 
 
Pelkkä Tykkää ja voita -hurmos ei muutu automaattisesti uusiksi asiakkaiksi. 
Arvontojen luonne ratkaisee myös niiden jättävän mielikuvan: muistatko enää 
huomenna tahoa, jonka sivuilla osallistuit lahjakortin arvontaan? Entä tahon, 
jonka kilpailussa pääsit keksimään bändin uuden albumin nimeä tai jonka 
arvonnassa saattoi voittaa kitaratunnin Steve Vailta? Mielenkiintoisen kilpailun 
tai arvonnan ympärille voi myös rakentaa pidemmälle kantavaa kampanjointia 
aina mielenkiinnon nostattamisesta kilpailun aikaiseen keskusteluun ja vielä 
jälkilöylyihin voittajan touhuja seuratessa. Palkintoja miettiessä kannattaa 
muistaa, että Facebookissa on myös alle 18-vuotiaita ja mikäli sivulle ei ole 
määritelty soveltuvuusikärajaa, ei palkinnonkaan pääsääntöisesti kannata olla 
sellainen jota 13-vuotias ei saisi voittaa. 
 
Mikäli perustat sovelluksen, joka kerää ja tallentaa henkilötietoja, olet 
Henkilötietolain mukainen rekisterinpitäjä ja sinua sitovat lain yleiset periaatteet 
ja on tehtävä rekisteriseloste. Sovelluksen on täytettävä myös Facebookin 
asettamat säännöt (Facebook 2013d), joita ovat mm.  
- sovelluksen tulee kunnioittaa käyttäjän yksityisyyttä ja valinnanvapautta, 
eikä johtaa harhaan, huijata tai tuottaa roskapostia/-viestintää 
- sovelluksesta on laadittava yksityisyyden suojasta kertova dokumentti eli 
Privacy Policy, jossa kerrotaan mitä tietoa käyttäjistä kerätään ja mihin 
sitä käytetään tai jaetaan 
- käyttäjistä saa kerätä vain informaatiota, jota tarvitaan sovelluksen 
toimimiseen 
- kerätty tieto on poistettava mikäli käyttäjä niin haluaa ja 
poistamispyynnön tekeminen on tehtävä yksinkertaiseksi 
- 8.1.2014 alkaen sovelluksessa ei saa tarjota mahdollisuutta lähettää 
kerralla kaikille kavereille kutsuja sovellukseen, eikä tehdä automaattista 
esivalintaa, jossa kutsu lähetetään monelle vastaanottajalle 
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Henkilötietolain ankaralla tulkinnalla arvonnan järjestäjän olisi liitettävä edelleen 
päivitykseen joko koko sääntö- ja rekisteriselosteteksti tai linkki siihen. 
Suositeltavaa onkin, että jokaisesta arvonnasta tehdään omille kotisivuille tai 
muuhun linkitettävään paikkaan kuten Facebook-sivun Muistiinpanoihin: 
- arvonnan säännöt, joista käy ilmi mm. kilpailun järjestäjä, arvonnan 
kesto, palkinto ja sen arvo, arvonnan ajankohta, taitoon tai tietoon 
perustuvassa kilpailussa ratkaisuperusteet, tieto ilmoitetaanko voittajalle 
henkilökohtaisesti vai julkaistaanko nimi sivuilla, sekä järjestäjän vastuut 
esim. arpajaisveron osalta. Lisäksi uudistuksen myötä on viisasta kirjata 
ylös myös käytännöt voiton lunastamiseksi: pitääkö voittajan lähettää itse 
yhteystiedot järjestäjälle tai jos järjestäjä on luvannut ilmoittaa voittajalle 
henkilökohtaisesti, mitä tapahtuu jos voittajaan ei saada yhteyttä. 
- rekisteriseloste, josta käy ilmi mitä tietoja osallistujista kerätään, mihin 
tarkoitukseen niitä käytetään (esim. suoramarkkinointiin) ja kuinka niitä 
säilytetään 
 
Perinteisten markkinointiarpajaisten suositeltavan suorittamisen ajantasainen 
yhteenveto löytyy Kuluttajaviraston sivuilta: http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-
FI/yritykselle/markkinointi/arvonnat/ Samat lainalaisuudet pätevät myös 
sosiaalisessa mediassa järjestetyissä markkinointiarpajaisissa. 
 
Sovelluksilla järjestetty arvonta on ollut järjestäjälle teknisesti hankalampi, mutta 
käytännöiltään selkeä, sillä sovellukseen on voitu liittää vaadittavat 
rekisteriselosteet ja arvonnan säännöt, sekä pyytää osallistujilta kaikki voittajan 
tavoittamiseen tarvittavat tiedot kuten nimi, osoite, puhelinnumero ja 
sähköpostiosoite. Mikäli kuitenkin järjestetään vaikkapa kuvasta tykkäämiseen 
perustuva arvonta, on mietittävä kuinka voittajaan saadaan yhteys. Facebook-
sivu ei nimittäin pysty lähettämään yksityishenkilöille yksityisviestejä, eli 
käytännössä jonkun täytyy lähettää tieto henkilökohtaisesta profiilistaan. 
Joidenkin henkilöiden yksityisyysasetukset ovat sellaiset, että he eivät halua 
vastaanottaa viestejä muilta kuin ystäviltään, jolloin tieto saattaa hyvinkin olla 
menemättä perille. Vaikka viesti lähtisikin, on todennäköistä että viesti päätyy 
Muut-viestikansioon, koska voittaja ja kilpailun järjestäjä harvoin tuntevat 
toisiaan. Säännöissä onkin hyvä määritellä käytännöt siihen millä keinoin 
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voittajaa tavoitellaan ja miten menetellään jos häntä ei tiettyyn aikaan 
mennessä saada kiinni. Sääntöihin voi esimerkiksi kirjata, että voittajan tulee 
lähettää järjestäjälle nimi- ja osoitetietonsa kuukauden sisällä arvonnan 
tuloksen julkistamisesta tai suoritetaan uusi arvonta. 
 
Vinkki:  
Facebookissa ei ole arvontanappulaa, jolla voisi ladata listan 
kaikista päivitystä tykänneistä ja suorittaa arvonnan kaikkien 
osallistuneiden kesken. Osallistujalistan saa rekisteriksi avaamalla 
päivityksen yhteydestä sitä tykänneet, maalaamalla ja kopioimalla 
ne excel-taulukkoon ja suorittamalla excelin antaman numeroinnin 
pohjalta arvonta.  
 
6.2 Twitterin erityisehdot 
 
Twitterissä voi järjestää mielipidekyselyitä, kilpailuja ja arvontoja. Arvonta on 
sallittua järjestää, jos siihen voi osallistua: 
- tietyn päivityksen jakamalla 
- tietyn käyttäjän seuraamisella 
- tekemällä päivitys tietyllä tunnisteella eli hashtagilla 
Arvontaa järjestettäessä on muistettava seuraavat asiat: 
- Suomen lain noudattamiseen pätevät samat käytännöt kuin 
Facebookissakin.  
- kilpailun säännöissä on ilmaistava, että tekaistujen tilien kautta 
tapahtuneet moninkertaiset osallistumiset aiheuttavat arvonnasta 
ulossulkemisen 
- älä kannusta tekemään täsmälleen samaa päivitystä toistuvasti, esim. 
"Tämän lauseen useimmin tviitannut voittaa" 
- pyydä osallistujia lisäämään käyttäjätilisi @-tunnus päivityksiin, jotta näet 
kaikki osallistujat 
(Guidelines to Contests on Twitter) 
 
6.3 YouTuben erityisehdot 
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YouTubessa järjestettävän videokilpailun säännöissä on kerrottava selkeästi 
kuinka kilpailu toimii ja millä perusteilla voittajat valitaan. Facebook-kilpailujen 
tavoin tehdyt säännöt ovat hyvä pohja myös YouTube-kilpailuille. Sääntöihin on 
lisättävä linkki YouTuben palvelu- ja käyttäjäehtoihin, sekä ilmoitettava että 
ehtojen vastaiset osallistumiset diskataan. Säännöistä on myös käytävä ilmi, 
että YouTube ei sponsoroi tai ole vastuussa kilpailusta. Säännöissä on myös 
syytä korostaa tekijänoikeuksien merkitystä, jotta osallistujat muistavat käyttää 
ainoastaan sellaista kuva-, äänite- ja kirjallista materiaalia johon heillä on 
käyttöoikeudet. Lisäksi kilpailukäytännöissä on huomioitava seuraavat palvelun 
erityisvaatimukset: 
- osallistumisia voi vastaanottaa vain 18-vuotiailta ja sitä vanhemmilta 
- osallistujia ei voi pyytää luovuttamaan järjestäjälle kilpailutyönsä 
oikeuksia 
- osallistumisen pitää olla maksutonta 
- voittaja pitää valita taidon ja selkeiden arviointikriteerien perusteella 
- palvelun toiminnallisuuksia kuten tykkäämisiä tai katsojamääriä ei saa 
käyttää kilpailumekanismeina. Eli ei "eniten tykätty/kommentoitu video 
voittaa" 
- osallistujilta kerättyjä tietoja ei saa jatkokäyttää mitenkään, esim. 
markkinointitarkoituksiin, vaikka osallistuja olisi antanut siihen luvan 
- istutettuja videoita tai YouTuben ohjelmointirajapintaa ei saa käyttää 
kilpailun järjestämiseen palvelun ulkopuolella. 
(YouTube's Contest Policies and Guidelines) 
 
YouTubeen liittyvät tekijänoikeusasiat ovat vielä melkoinen viidakko videoitten 
julkaisijan näkökulmasta. Yksinkertaisinta on, että omalle kanavalle ei julkaise 
mitään muuta kuin itse kuvattua materiaalia, jonka äänite- ja kirjalliset 
materiaalit ovat mahdollisimman tekijänoikeusvapaata. Mikäli käyttää videollaan 
tekijänoikeuksien alaista materiaalia, kannattaa korvauksista ja luvista 
neuvotella oikeuksien omistajien kanssa ennen filmausta. 
 
Jos tallenteella näkyy tai kuuluu toisen tekemä teos, esim. musiikkikappale tai 
näytelmä, täytyy teoksen julkiseen levittämiseen hankkia lupa. Lisäksi jos 
tallenteesta on tunnistettavissa henkilöitä, täytyy heiltä pyytää lupa tallenteen 
levittämiseen. (Tekijänoikeus.fi) 
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Teosto kävi alkuvuodesta 2013 keskusteluja Googlen kanssa, jotta sopimus 
YouTubessa esitettyjen teosten tekijänoikeuskorvauksista syntyisi (Juvonen 
2013). Ennen kuin sopimus todella syntyy, täytyy jokaiseen videolla kuuluvaan 
tai näkyvään tekijänoikeuksien alaiseen teokseen pyytää lupa ja neuvotella 
korvaus artistilta tai oikeuksien omistajalta erikseen. Huolimatta siitä onko video 
tietyn kappaleen tahtiin tehty mainosvideo vai kotivideo, jonka varsinaisen 
sisällön taustalla soi radiossa tunnistettava kappale. YouTubessa 
tekijänoikeuksia on erittäin hankala vahtia, mutta mikä harmillisinta, laillinen 
toimiminen eli artisteille korvauksen maksaminen on vielä kohtuuttoman 
vaikeaa. 
 
Omalle uralleni sattui tapaus, jossa ikuistettiin kolmen suomalaisen artistin 
musiikkiin tanssittu flash mob. Varsinaisen fyysisen esityksen luvat oli maksettu 
ja kun video oli filmattu, alettiin järjestellä sen vaatimia lupia. Kävi ilmi, että 
Gramex tai Teosto eivät pystyneet myymään yrityksen YouTube-kanavalle 
lataamiseen vaadittavia tekijänoikeuslupia tai keräämään korvauksia, vaan ne 
piti sopia suoraan oikeuksien omistajien kanssa. Suomalaisartistien oikeudet 
eivät ole aina suomalaisissa käsissä, joten viikkokausien kansainvälisten 
soittokierrosten ja meiliterrorismin tuloksena saimme sovittua ja maksettua 
korvaukset yhdelle artistille ja kahden kohdalla se ei onnistunut parhaalla 
tahdollakaan. Lopulta lähes koko ääniraita piti editoida uusiksi, jotta saimme 
videon ylipäätään julkaistua. Kahden suomalaisartistin kappaleet oli korvattava 
musiikilla, johon pystyimme ostamaan oikeudet. Lopputulos oli toki hyvä, mutta 
mieluummin olisimme maksaneet artisteille heidän upeista biiseistään kuin 
vaihtaneet ne. Lisäksi olisi toki ollut mukava julkaista video seuraavalla viikolla 
tapahtumasta, eikä kolme kuukautta myöhemmin. 
 
 
7 SOSIAALINEN VALLANKUMOUS 
 
Maailma muuttuu päivä päivältä pienemmäksi kun ihmiset, informaatio ja 
kauppa liikkuvat vapaammin ympäri maailman. Koko maailma on kutistumassa 
kyläksi, jossa niin hyvä kuin paha yhdistää mantereet. Verkko on nykypäivän 
tori, areena niin kaupankäynnille, kuulumisten vaihdolle ja ihmissuhteiden 
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luomiselle kuin elämyksille ja teloituksille. Globalisaation vastapainoksi on 
noussut lokalisaatio: lähellä olevien asioiden ja ilmiöiden arvostaminen ja 
ruokkiminen. Näiden kahden yhdistelmää kutsutaan usein puheissa nimellä 
glokalisaatio, jonka perusajatus on ajatella globaalisti mutta toimia lokaalisti. 
Kansainvälinen verkostoituminen muuttuu arkipäiväisemmäksi ja kulttuurien 
väliset muurit madaltuvat. Samaan aikaan kun opimme ja omaksumme uusia 
kulttuureja, arvostamme entistä enemmän omaa ympäristöämme ja 
kulttuuriamme. Tämä trendi vaikuttaa voimakkaasti kaikkeen ympärillämme; niin 
talouteen ja politiikkaan kuin kulttuuriin ja ihmissuhteisiin. 
 
Tieto- ja viestintäteknologia muuttuu jatkuvasti edullisemmaksi, 
tehokkaammaksi ja kooltaan pienemmäksi (Tekes 2013). Vain pari vuotta sitten 
tarvittiin laukkua, jotta mukaan saatiin raahattua kamera, tietokone, kalenteri, 
kartta, musiikkisoitin, sillä hetkellä kesken oleva kirja, pelikonsoli ja puhelin. Nyt 
kaikki se, ja paljon enemmän, kulkee yhdessä älylaitteessa. Niin kauppa kuin 
yhteydenpito on siirtymässä virtuaaliseen muotoon, taskussa kulkevaan 
mobiiliin tekniikkaan. Suorituskyvyn pitkien harppausten ja innovatiivisen 
sovelluskehityksen myötä tekniikka on sulautumassa saumattomaksi osaksi 
käyttäjiä. Mobiiliteknologia mahdollistaa kytkeytymisen internetiin mistä tahansa 
ja sosiaaliset verkostopalvelut kannustavat siirtymään jatkuvaan 
verkkoläsnäoloon. Tietokoneella selattavista naamagallerioista ja sekalaisten 
seurakuntien yhteisöistä on taitettu lyhyessä ajassa pitkä matka ja saavuttu 
maailmanlaajuisesti yhdistävään hermoverkkoon: sosiaaliseen mediaan. 
 
Sosiaalinen media on tekemässä ajatusten leviämiselle samanlaisen 
vallankumouksellisen murroksen kuin Gutenbergin painokone omana aikanaan 
vuonna 1439. Facebook, Twitter ja monet muut verkostopalvelut ovat antaneet 
jokaiselle yhtäläisen mahdollisuuden saada äänensä kuuluviin. Hierarkiassa 
ylhäältä alaspäin valuvan yksipuolisen viestinnän aika on ohi; keskustelu syntyy 
ja informaatio leviää vertaistasolla, yksilöiltä toisille, ei enää johtajilta 
kansalaisille tai yleisölle. (Aaltonen & Jensen 2013) 
 
Informaation liikkuessa yhä vapaammin, sosiaaliset verkostot sisältävät 
todellista vallankumousvoimaa, kuten Arabikevään kansannousu osoitti 
(Globalis 2013). Vanhoillisimpien johtajien takertuessa epätoivoisesti sensuuriin 
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ja mediakuriin, sosiaalinen media ja verkostot murtavat tietopatoja, muuttaen 
yhteiskuntaamme vääjäämättä läpinäkyvämmäksi.  Sosiaalisesta mediasta on 
muodostunut käyttäjiensä summana viestintäväline, joka kytkee meidät osaksi 
globaalia yhteisöä ja tekee meistä jokaisesta potentiaalisia valtamedioita. Tietoa 
ei enää pysty aidosti kontrolloimaan, vain ohjailemaan. Tänä päivänä viraali, eli 
viruksen lailla leviävä sisältö saavuttaa käsittämättömän vauhdin. Huonot 
uutiset leviävät edelleen hyviä nopeammin, joten esimerkiksi kriisiviestinnässä 
reaktioaikaa ei ole enää päiviä, vaan minuutteja.  
 
Yksilöiden lisäksi organisaatiot joutuvat ja pääsevät osaksi sosiaalista murrosta. 
Sen lisäksi että muutos tuo uuden viestintäkanavan, sosiaalisen median, se 
pakottaa muuttamaan oman toiminnan sosiaaliseksi. Sosiaalinen liiketoiminta 
on enemmän kuin Facebook-sivun perustaminen ja kampanjalle Twitter-
hashtagin keksiminen. Sosiaalinen liiketoiminta on perinteisen liiketoiminnan 
tuomista aikakaudelle, jossa asiakassuhde alkaa muistuttamaan 
ystävyyssuhdetta ja asiakasviestintä keskustelua. Auktoriteeteilla ei ole enää 
samaa asemaa kuin aikaisemmin, sillä yksilön omat mielipiteet sekä vertaisilta 
haettu ja saatu tieto toimivat olennaisena osana päätöksentekoamme (Aaltonen 
& Jensen 2013). Erik Qualman on kuvaillut sosiaalista liiketoimintaa ilmaisulla 
"Word of mouth on digital steroids." eli vapaasti suomennettuna digitaalisilla 
steroideilla pumpatuksi puskaradioksi (Qualman 2012, 28).  Elämme aikakautta, 
jolla 90 % asiakkaista luottaa vertaissuosituksiin ja vain 14 % mainoksiin, 34 % 
bloggaajista kertoo mielipiteitään tuotteista ja brändeistä ja  53 % Twitterin 
käyttäjistä suosittelee päivityksissään yrityksiä ja tuotteita (Qualman 2013). 
Organisaatiolle on elintärkeää olla mukana luomassa ja muovaamassa 
käytävää keskustelua. 
 
Kulttuurialalla liiketoiminta-ajattelu ja erityisesti markkinointiviestintä on tuntunut 
pitkään olevan riistokapitalistinen painajainen ja välttämätön paha, johon 
saatetaan hampaita kiristellen alentua vain jottei jumalan kädestä syntynyttä 
teosta tarvitsisi esittää täysin tyhjille saleille. Lehdistösuhteiden hoito ja 
sidosryhmien tiedottaminen on voinut tuntua lievästi epämukavalta, mutta TV-
kampanja on ollut jo laskettavissa sielun myymiseksi saatanalle. Tukien 
näivettyessä ja taloudellisten realiteettien ahdistaessa on jouduttu käymään 
syvää itsetutkiskelua. Juuri nyt kun alan henki on alkanut muuttua 
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suopeammaksi itsensä kauppaamiselle, on kuitenkin tapahtunut murros joka 
tavallaan sallii kulttuuritoimijan säilyttää lahjomattomuutensa. Sosiaalinen 
liiketoiminta on tavallaan vastaus toiveisiin joita ala ei ole osannut edes esittää: 
yksilöt levittämässä taiteen ilosanomaa omille verkostoilleen. 
Kulttuurintekijöiden menestyksekäs liiketoimintamalli tänään ja tulevaisuudessa 
onkin luoda vastustamattomia teoksia, kuratoida sisältöjä kohderyhmilleen, olla 
läsnä keskusteluissa, suunnitella huolellisesti sosiaalisen median sisältöjensä 
draaman kaari ja antaa puskaradion auttaa myyntityössä. 
 
 8 LOPUKSI 
 
Oppaan pohjaksi tehdyn kyselyn perusteella on selvää, että sosiaalinen media 
ja sen hallinnointi on ujuttautunut osaksi kulttuurituottajien arkipäivää. 
Asiantuntijatieto puolestaan tukee sitä, että jatkossa sosiaalinen ulottuvuus ei 
jää yksin tuottajan harteille vaan sen on saatava kulkea läpi koko organisaation 
toimintojen. Tuottaja osallistuu varmasti tulevaisuudessa oman työnsä 
puitteissa sosiaalisen median toimenpiteisiin ja toiminee aluksi aloitteentekijänä. 
Kulttuurituottajan ei voi kuitenkaan katsoa olevan jatkossa sosiaalisen 
liiketoiminnan johtaja, vaan sitä varten on oltava erilliset vastuuhenkilöt. On 
realistinen ajatus, että osa kulttuurituottajista erikoistuu jatkossa tuotantoihin, 
joissa hyödynnetään enemmän sosiaalista ulottuvuutta ja jopa kokonaan 
virtuaalisiin tai joukkoistamisen avulla luotuihin tuotantoihin, joita ei ole lainkaan 
olemassa perinteisessä fyysisessä mielessä. 
 
Sähköpostikyselyn vastaanottajajoukko edusti yli puolta järjestön jäsenistä ja 
vastauksia tuli kiitettävä määrä. On kuitenkin otettava huomioon, että kyselyn 
aihepiiri ja lähettämistapa saattoivat vaikuttaa jossain määrin siihen, että 
kyselyyn vastasivat kulttuurituottajat joita aihe erityisesti koskettaa. Kyselyn 
perusjoukon luotettavuutta olisi voitu parantaa tekemällä myös perinteinen 
postitse lähetettävä kysely. Kysymysten laatimisessa olisi voinut käyttää 
yhteisöllisiä ideointimenetelmiä tai haastatteluja ja saada niiden kautta hiottua 
kysymysten lisäksi vastausvaihtoehtoja. Esimerkiksi Vimeon käyttö tuli 
täydellisenä yllätyksenä ja olisi saattanut korostua vielä lisää mikäli se olisi ollut 
jo yhtenä vastausvaihtoehdoista, eikä ilmennyt vasta avoimista vastauksista. 
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Kyselyssä ilmeni mielenkiintoisia tuloksia, joiden jatkotutkiminen esimerkiksi 
syvähaastatteluilla voisi tuottaa tärkeää lisätietoa. Sosiaalisen median 
käyttämättömyyden syiksi mainittiin muun muassa periaatekysymykset, joiden 
taustoja pystyttiin nyt vain spekuloimaan. Lisäksi mielenkiintoista voisi olla 
syvempi kartoitus siitä miksi 68 % ei tehnyt sosiaalisen median suunnitelmaa tai 
miksi hallinnointiin ei käytetty lainkaan asiantuntijapalvelujen tarjoajia kuten 
mainostoimistoja. Kysely kuitenkin vastasi tarkoitustaan ja toimi hyvänä 
kartoituksena niistä tarpeista, johon oppaan pitäisi vastata. Kyselyssä esiin 
nousseista oman osaamisen kehittämisalueista ainoastaan faniyhteisön 
rakentamiseen en ota oppaassa kantaa. Jätin kokonaisuuden tietoisesti 
laajuuden vuoksi pois, mutta siitä saisi erittäin mielenkiintoisen erillisen 
tutkimuksen esimerkiksi sosiaalipsykologisesta näkökulmasta. 
 
Lainsäädäntö ja palvelujen kuvaukset sääntöineen muodostavat ehjän 
kokonaisuuden, josta on varmasti hyötyä tuottajalle. Palvelut muuttuvat 
kuitenkin jatkuvasti ja nämä osiot oppaasta saattavatkin vanheta hyvinkin 
nopeasti. Myös palvelujen luonne ja niihin sopivat sisällöt elävät jatkuvasti, 
mutta toiminevat hyvänä peruspakettina juuri tähän tilanteeseen. Mikäli oppaan 
haluaisi pitää ajan tasalla, sitä pitäisi päivittää jatkuvasti. Kiinnostava 
jatkoprojekti voisikin olla jonkinlainen oppaan wikipediamainen verkkoversio, 
jota pidettäisiin ajantasaisena jäsenistön voimin.  
 
Seuranta- ja monitorointityökaluja olisi ollut kiinnostava testata käytännön 
kulttuurituotannoilla ja tästä syystä tilasin kaikilta mainituilta kansainvälisiltä 
hallinnointityökalujen tarjoajilta koetunnukset asianmukaisia reittejä pitkin. 
Valitettavasti yksikään palveluntarjoajista ei vastannut tiedusteluihin. 
Oletettavasti suurin osa tuottajista aloittaa kuitenkin ilmaisista tai pienen 
kuukausimaksun työkaluista, joten kattavampien palvelujen kartoitus saattaisi 
olla ajankohtaista jos ja kun kattavien palvelujen hintataso kilpailun myötä 
laskee ja mitattavat asiat vakiintuvat. 
 
Sosiaalisen median strategiatyöstä ja organisoitumisesta pääsin vasta 
raapaisemaan pintaa. Näitä mielenkiintoisia aiheita olisi mahdollista käsitellä 
hyvinkin kattavasti markkinointi- ja organisaatioteorioiden kautta ja niistä voisi 
koota kokonaan oman oppaan kulttuurialan näkökulmasta. Olisin voinut 
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tarkastella tarkemmin kuinka eri kokoisiin ja tyyppisiin projekteihin tai 
organisaatioihin eri organisoitumismallit sopivat. Yleisluontoisen käsittelyn 
vuoksi opas keskittyy ratkaisemaan isomman organisaation 
järjestäytymisongelmia, eikä tarjoa niinkään apua pienemmän tuottajavetoisen 
hankkeen tai löyhemmän yhteistyöorganisaation arkeen. Jatkokehityksenä olisi 
kiinnostava tutkia minkälaisissa organisaatioissa sosiaalista mediaa 
hyödyntävät kulttuurituottajat työskentelevät ja mitä haasteita he niiden 
käytännöissä kokevat. 
 
Opinnäytetyössäni olen päässyt asettamaani tavoitteeseen eli koonnut työkalun 
kulttuurituottajien käyttöön. Opinnäytetyön ensimmäisen version valmistuttua 
keskustelin koulussa ja TAKU ry:n tuottajapäivässä 18.11.2013 erilaisten 
tuottajien kanssa siitä kuinka he kokivat sen palvelevan heitä. Pääsääntöisesti 
opasta pidettiin tarpeellisena ja erityisesti sääntöihin oli kaivattu selkeyttä. Eri 
tahot kokivat kuitenkin hyvin eri tavalla heitä hyödyttäneet asiat ja ne mitä he 
kaipasivat lisää. 
 
Yksityisyrittäjänä tai pientuotannoissa toimivalle kulttuurituottajalle opas toimi 
perustiedon lähteenä, jonka luettuaan he kokivat pystyvänsä välttämään 
yleisimmät karikot ja osallistumaan keskusteluun aiheesta. Opas yksin ei anna 
käytännön ohjeita toteuttaa itse sosiaalisen median osuuksia tuotantoonsa, 
mutta oppaan tarjoaman perustiedon myötä sai valmiudet neuvotella niistä 
vastaavien tahojen tai vaikkapa alihankkijoiden kanssa. Pientuotantoja tekevälle 
tärkeimmät kokonaisuudet olivat palvelujen esittelyt sekä lainsäädännön ja 
palveluehtojen sisällöt. Osa kokonaisuuksista, kuten organisoituminen, eivät 
tuoneet juurikaan lisäarvoa yksittäiselle tuottajalle. Vanhemman polven tuottajat 
kaipasivat enemmän konkreettisia esimerkkejä kampanjatoteutuksista ja siitä, 
kuinka esimerkiksi Facebook-sivuja perustetaan tai miten mainoskampanja 
teknisesti toteutetaan. 
 
Suurempia organisaatioita edustavien mielestä oli hyvä, että sisältö painottui 
juuri niiden tarpeisiin, sillä toiminnan laajuuden myötä tehottomien 
toimintatapojen ja prosessien aiheuttaman haitankin koettiin kertautuvan. Ne 
tahot, jotka pyrkivät lisäämään oman työyhteisönsä tietämystä sosiaalisesta 
mediasta, kokivat saaneensa oppaasta ”kättä pidempää”. 
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Alan opiskelijat kokivat erityisesti lakien ja palveluehtojen yhteenvedot 
hyödyllisiksi, sillä niistä oli hyvin vähän konkreettista tietoa saatavilla. Opiskelijat 
tiesivät selvästi jo paljon sosiaalisesta mediasta ja olivat jo rohkeasti 
hyödyntäneet sitä. Heille osa sisällöstä kuten palvelujen esittelyt olivat jo 
itsestään selviä asioita ja toisaalta jotkut osat, kuten strategiat ja 
organisoituminen, vielä kaukaisia suhteessa omaan työnkuvaan tai 
kokemuspiiriin. 
 
Kulttuurituottajat ovat sosiaalisen median osalta hyvin heterogeeninen joukko 
niin teknisten valmiuksien kuin aiheen herättämän kiinnostuksenkin osalta. 
Vaikka opas ei täydellisesti pystynytkään vastaamaan kunkin tarpeisiin, 
keskustelujen lopputulos oli että oppaassa oli jokaiselle jokin hyödyllinen osio. 
Erityisesti jäätiin kaipaamaan kulttuurialan käytännön toteutuksista lisää 
esimerkkejä sekä opastusta faniyhteisön rakentamiseen. 
 
Toivon, että kokoamani tieto piirtää hyvän kokonaiskuvan TAKU ry:n 
kulttuurituottajien sosiaalisen median käytöstä ja herättää ideoita siitä, kuinka 
juuri sinä voisit hyödyntää uutta mediaa organisaatiossasi entistäkin paremmin. 
Oppaan elinikä on tekniikan ja palvelujen kehityksen takia lyhyt, mutta se 
sisältää olennaisen pohjatiedon, jota on helppo omin voimin päivittää. 
 
Otan mielelläni vastaan palautetta, kehitysehdotuksia tai mieleen heränneitä 
jatkokysymyksiä: mirva.haltiaholmberg@gmail.com  
Twitter: @haltiaholmberg LinkedIn: http://fi.linkedin.com/in/haltia/
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Kulttuurituottajien sosiaalisen median käytön sähköpostikysely 2013. Taide- ja 
kulttuurialojen ammattijärjestö TAKU ry. 
 
 
 1
 
Liite:  
Kulttuurituottajien sosiaalisen median käytön tutkimus 2013 – Saatekirje 
ja tutkimuskysymykset. Taide ja kulttuurialojen ammattijärjestö TAKU ry 
 
Sähköpostikyselyn saatekirje 
 
Subject-kenttä: 
Kulttuurituottajien sosiaalisen median käytön tutkimus  
 
Tekstikenttä: 
Kyselyllä kartoitetaan kuinka kulttuuria tuottavat käyttävät sosiaalista mediaa 
tuotannoissaan ja mistä osa-alueista he haluaisivat vahvistaa osaamistaan. Ky-
selyn tuloksia käytetään Mirva Haltia-Holmbergin kulttuurituottajaopintojen 
(Humak) opinnäytetyössä. 
 
Kysely on tarkoitettu kulttuurituottajina tai vastaavassa tuotannollisessa työssä 
päätoimisesti tai opiskelun ohessa työskenteleville. Vastaukset ovat luottamuk-
sellisia ja materiaalia käytetään niin, etteivät yksittäiset vastaajat ole tunnistetta-
vissa.  
 
Kulttuurituottajat toimivat tapahtumatuotannon eri vaiheissa tai tapahtumatuo-
tantoon liittyvissä tehtävissä erilaisilla tehtävänimikkeillä, joita voivat olla esim. 
kulttuurituottaja, tapahtumatuottaja, tuottaja, koordinaattori, toiminnanjohtaja. 
Lisäksi kulttuurituottajat voivat toimia erilaisilla projektikohtaisilla tehtävänimik-
keillä kuten sihteeri, suunnittelija, projekti/hankepäällikkö.  
 
Pyydämme sinua vastaamaan viimeistään 26.5.2013 mennessä oheisen linkin 
kautta: 
XXXXXXXXXXXXXXXX 
 
Vastauksesi on erittäin tärkeä, kiitos yhteistyöstä! 
 
Lisätietoja kyselystä: 
Mirva Haltia-Holmberg, Humanistinen ammattikorkeakoulu, kulttuurituotannon 
koulutusohjelma, p. XXXXXXXX, mirva.haltiaholmberg@gmail.com  
Kirsi Herala, Taku ry:n toiminnanjohtaja, p. 0405111200, kirsi.herala@taku.fi" 
 
Kysymykset 
 
POLKU 1   
   
Sukupuoleni on   
 nainen  
 mies  
 muu  
Ikäni on   
 alle 20v  
 20-29v  
 30-39v  
 40-49v  
 50-59v  
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 60-69v  
 yli 70v  
 
Työskentelen kulttuurituotannollisissa tehtävissä päätoimisesti tai opintojen 
ohella   
 valtiolla  
 kunnalla  
 kolmannella sektorilla (järjestöt, säätiöt, yliopistot, seura-
kunnat)  
 yksityisessä yrityksessä työntekijänä  
 yrittäjänä  
 freelancerina  
     
Käytätkö sosiaalista mediaa tuotannoissasi/työprojekteissasi?  
 Kyllä  
 En (->Ohjaus polku 2) 
   
Käytän sosiaalista mediaa työssäni (valitse yksi)   
 päivittäin  
 viikottain  
 kerran kuukaudessa tai harvemmin  
   
Sosiaalisen median rooli tuotannoissani on (valitse yksi tai useampi)  
 tiedotuksellinen ulkoisen viestinnän kanava  
 markkinointiviestinnän kanava  
 sisäisen viestinnän kanava  
 yhteydenpidon väline yhteistyökumppaneihin  
 suoran myynnin ohjaamisen kanava (esim. nettikauppaan) 
 faniyhteisön rakentamisen ja vaalimisen kanava  
 asiakaspalvelu  
 tiedonhankinnan väline  
 muu, mikä?  
   
Teetkö sosiaalisen median suunnitelman tuottamillesi projekteille? 
  
 Kyllä  
 En  
   
Tuotantojeni sisältöjä on seuraavissa palveluissa (valitse yksi tai useampi) 
 Facebook  
 Twitter  
 YouTube  
 Google+  
 MySpace  
 Blogipalvelut  
 muu, mikä?  
   
Tunnen mielestäni hyvin sosiaalisessa mediassa toimimiseen vaikuttavan lain-
säädännön ja palveluiden käyttäjäehdot   
 Kyllä  
 En  
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Hallinnoin itse sosiaalisen median kanavia tuotannoissani, kuten Facebook-
sivuja   
 Kyllä  
 En (->Ohjaus polku 3) 
   
Olen perustanut tuotannolleni itse sosiaalisen median kanavan kuten Face-
book-sivun tai YouTube-tilin   
 Kyllä  
 En  
   
Olen perustanut tuotannolleni Facebook-tapahtuman   
 Kyllä  
 En  
   
Olen tehnyt itse Facebook-mainoksia Facebookin kampanjatyökalulla 
  
 Kyllä  
 En  
   
Olen järjestänyt arvonnan Facebook-sivuillani   
 Kyllä (->Ohjaus polku 4) 
 En  
 
Haluaisin vahvistaa osaamistani (valitse yksi tai useampi)    
 Sosiaaliseen mediaan liittyvästä lainsäädännöstä ja palve-
lujen ehdoista  
 Sosiaalisen median seurannasta  
 Sosiaalisen median hyödyntämisestä faniyhteisön raken-
tamisessa ja ylläpidossa  
 Facebook-sivun perustamisesta ja hallinnoinnista  
 Facebook-mainonnasta  
 Twitter-tilin hallinnasta  
 YouTube-tilin perustamisesta ja hallinnasta  
 YouTube-mainonnasta  
 muusta sosiaaliseen mediaan liittyvästä, mistä?  
   
Avoin palaute  
 
POLKU 2  
 
En käytä sosiaalista mediaa tuotannoissani koska (valitse yksi tai useampi)
  
 mielestäni sosiaalinen media ei tuo lisäarvoa tuotannoilleni 
 En ole perehtynyt sosiaaliseen mediaan 
 minulla ei ole teknisiä valmiuksia tuottaa tai ostaa sisältöjä 
sosiaaliseen mediaan 
 En halua periaatesyistä olla esim. Facebookissa 
 perinteiset mediat toimivat tuotannoissani paremmin 
 muu syy, mikä? 
  
(-> Ohjaus  polku 1:n loppukysymykseen)  
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POLKU 3  
 
Tuotannoissani sosiaalisen median kanavia hallinnoi  
 mainostoimisto 
 mediatoimisto 
 viestintätoimisto 
 freelancer 
 osallistuvan organisaation työntekijä 
 oman organisaationi työntekijä 
 muu, kuka? 
  
(-> Ohjaus  polku 1:n loppukysymykseen) 
 
POLKU 4  
 
Olen tehnyt Facebookissa arvonnan seuraavilla tavoilla (valitse yksi tai useam-
pi)  
 Facebook-sivuille lisätyllä arvontasovelluksella 
 ohjaamalla Facebookista internetsivuilleni jossa arvonta on 
 arpomalla kaikkien sivuni tykkääjien kesken palkinnon 
 arpomalla päivitystäni jakaneiden ja/tai tykänneiden kesken 
palkinnon 
 muuten, miten? 
 
Tiesitkö että yksi äsken mainituista arvontatavoista on Facebookin käyttäjäehto-
jen vastainen ja saattaa johtaa sivun sulkemiseen ilman erillistä varoitusta? 
 Kyllä 
 En 
  
(-> Ohjaus  polku 1:n loppukysymykseen) 
